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RESUMO

Para desenvolvimento do presente projeto na empresa Sempluz foram utilizadas
técnicas de estudo e aplicacbes sobre gestdo comercial, com o propoésito de
reestruturar e organizar o setor de vendas. Compreendendo que o setor comercial
representa a imagem de uma empresa no mercado em que atua, o estudo tem como
finalidade despertar a consciéncia na forca de vendas em trabalhar com objetivos
mensuraveis, quantificaveis e com prazos. O intuito do trabalho é estabelecer um
processo continuo, fazendo com que se torne rotina no dia-a-dia do vendedor a acéo
de trabalhar com indicadores, alinhando a estratégia definida aos objetivos
almejados. Sendo assim o objetivo da consultoria € desenvolver uma acao que
esteja de acordo com as expectativas do patrocinador. A consultoria tem por meta
evidenciar, através do profissionalismo na forma de trabalho, que € possivel
alcancar resultados ainda melhores, proporcionando crescimentos substanciais

desde que todos estejam envolvidos no processo.

Palavras Chave: Consultoria. Reestruturagdo. Organizagdo. Comercial.



ABSTRACT

For the development of this project in Sempluz company study and application
techniques were used on commercial management, in order to restructure and
organize the sales departament. Realizing that the commercial sector is the image of
a company in the market in which it operates, the study aims to raise awareness in
the sales force to work with measurable objectives, measurable and time-bound. The
work order is to establish an ongoing process, causing it to become routine day-to-
day action seller to work with indicators, aligning the strategy set the desired goals.
Thus the objective of the consultancy is to develop an action that is in accordance
with the sponsor's expectations. The firm's goal is to show, through the
professionalism in the way of working, it is possible to achieve even better results,

providing substantial growth since everyone is involved.

Keywords: Consulting. Restructuring. Organization. Commercial
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1INTRODUCAO

A consultoria em sua vertente cientifica aparece na histéria desde o inicio
do século XX, com o surgimento dos primeiros estudos administrativos, porém sua
popularidade entre os empresarios fortaleceu-se apés o crash da Bolsa de Valores
em 1929, como um convite a antever-se a instabilidades financeiras, estratégicas e
operacionais. Em conceito e pratica, a consultoria apresenta-se como servico de
apoio aos gestores que lidam com a constante dubiedade do mercado nas
organizagcfes, com o0 proposito de assegurar-lhes em suas tomadas de decisoes,
definir a melhor alternativa de acéo e a sustentabilidade empresarial.

Este projeto visa o estudo de caso da gestdo de vendas da empresa
Sempluz Distribuidora de Materiais Elétricos, o objetivo desse trabalho € realizar o
diagnéstico da situacdo atual relativo aos canais de venda e relacionamento com
clientes e buscar, em conjunto com as expectativas do proprietario da empresa,
estratégias e acbes que melhorem esses aspectos e possam indicar ou contribuir
para o aumento do faturamento e melhorias nas praticas de venda da entidade,
tendo por base os conteddos académicos disponiveis e 0s conhecimentos
adquiridos ao longo dos dois anos estudados no curso de Gestdo Comercial na
instituicdo ESIC - Business & Marketing School. O intuito é consolidar os
fundamentos sobre a importancia da consultoria e definir ferramentas que
conduzirdo a empresa as melhorias.

Para inicio foram elaboradas pesquisas a respeito dos processos de vendas,
mais informacBes da empresa com o proprietario, com a finalidade de tracar um
diagnéstico atual da equipe comercial. Procurou-se indicar a partir do diagnostico,
ferramentas para melhoria de processos, com intuito de solucionar problemas
encontrados.

Sendo assim, o projeto de consultoria visa a elaboracdo de acbes que
auxiliem a forca de vendas como: treinamento técnico com fornecedores, criacéo e
definicio de metas e indicadores de performance para nortear e mensurar
resultados e, sistemas informatizados que deem suporte aos colaboradores e

clientes.
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1.1 CONSULTORIA

A consultoria, em significado é pratica, pode ser considerada milenar. Com
origem no latim — consultare — tem registros de aplicacdo desde a vida primitiva e
insciente dos antigos povos. Atualmente defende-se que o servico de
aconselhamento, geralmente ofertado de forma independente, é uma ferramenta de
carater estratégico na administragdo de empresas.

Diante o contexto de competitividade, fator inerente a modernidade, o
sucesso organizacional depende de competéncias essenciais e clareza de objetivos
por parte da gestdo. Em determinado momento do ciclo produtivo, as organizacdes
enfrentaram alguma dificuldade interna ou externa, que oferecera risco ou
oportunidade, contudo, trar4 algum tipo de mudanca. E muitos casos, pensando em
resultados em longo prazo, a consultoria atua como elo principal para que tais
mudancas ocorram de modo assertivo tanto para as empresas, assim como seus
gestores e colaboradores, o que nos faz interpretd-la sob uma otica holistica e de
carater relacional. (Gustavo e Magdalena Boog, 2002).

Block (2012) nos relembra que o consultor € “a pessoa que esta em posigao
de ter alguma influéncia sobre um individuo, um grupo ou uma organizacdo, mas
que nédo tem poder para produzir mudangas”, ou seja, € responsavel pelo
direcionamento, partindo da instituicdo a autoria destas mudancas.

Oliveira (2011) corrobora o fato que a consultoria € um método interativo
entre uma pessoa externa e indireta a organizacao que se encarrega de ajudar os
gestores e demais publicos internos nas tomadas de decisGes. O autor divide o
processo em etapas: definicdo do problema; desenvolvimento de possiveis solu¢des
e a recomendacéo final.

Analisando varios autores, observou-se que ha mescla entre a capacidade
técnica de um profissional e a capacidade de expansao dentro de uma organizacao.

Quanto aos beneficios as empresas, pode-se listar os seguintes:

o Fomento ao conhecimento e qualificacdo — preparo da equipe para
mudancas;
o Identificag@o de inUmeros problemas e oportunidades de melhorias;

o Reducéo de riscos, custos e retrabalhos;
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o Atualizacdo dos objetivos e metas empresariais, assim como o alinhamento

estratégico;

. Ponto de vista imparcial;
o Potencializacdo na hora de justificar decisoes;
o Os beneficios da consultoria sdo no minimo trés vezes maiores que O

investimento.

1.2HISTORIA E MERCADO DE MATERIAIS ELETRICOS.

A JV BARBOSA SILVA, tendo como nome fantasia Sempluz é uma empresa
familiar de pequeno porte, atua no ramo de atacadista, foi criada em 2009 iniciando
suas atividades com 2 funcionéarios, ap6s uma parceria com a importadora G20 do
Brasil, onde seria Unica e exclusiva responsavel pela distribuicdo dos produtos em
todo o Parand, os produtos comercializados eram: soquetes, controles, suportes e
antenas de TV, luminarias de mesa, terminais e temporizadores.

Com o passar dos anos, o proprietario da Sempluz percebeu que
aumentando o mix de produtos certamente aumentaria suas vendas junto ao mesmo
publico alvo sendo ele lojas de material elétrico, construcdo e iluminacédo. Incluindo
entdo em seu portfélio, lampadas, interruptores, tomadas, ferragens e ferramentas.
No ano de 2015 a Sempluz investiu em iluminacdo em Led, sendo seu carro chefe
nos dias atuais. Hoje possui mais de 2200 itens em seu portfélio, em 2015 atingiu
uma média de faturamento de R$ 755.957,54 més.

Sua equipe atual conta com 20 colaboradores, esté localizada na cidade de
Campo Magro, na Rodovia Gumercindo Boza, 13730 margens da BR 90.

Com entrega propria e parceria com transportadoras tornou-se referéncia no
guesito entrega, € vista perante seus clientes como rapida e eficaz, com isso permite
gue o lojista trabalhe com o estoque fisico da Sempluz relativizando ganho de tempo
e também economia, além de possuir flexibilidade em prazos e precgos atraentes.

Como dito anteriormente, seu segmento de atuagcéo € o atacadista, que € o
comércio direcionado ao varejo, onde concentra empresas com grande poder de
barganha, que compram em grandes quantidades, possuem pregos e prazos
diferenciados. S&o conhecidas também como distribuidor, fornecedor ou

intermediario, tendo o privilegio de comprar direto da fabrica, distribuir em
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guantidades menores no varejo, que atende o consumidor conforme sua

necessidade.

1.2.1 MERCADO DE ILUMINACAO

Ja nado é possivel imaginar nossa existéncia sem o0 uso da eletricidade, ela
gera forca a aparelhos fundamentais para nosso estilo de vida moderno. Sabe-se
que sua descoberta foi através do fildsofo grego Tales de Mileto, quem deu origem
ao nome élektron, posteriormente traduzido como eletricidade. Ao longo da evolucgéo
humana, variados especialistas e curiosos dedicaram seus esforcos a entender a
origem da luz e como transforma-la em algo Gtil para a sociedade, para eles essa
carga ndo precisava ser estatica, e sim uma forca corrente, fonte alimentadora. Foi
assim que surgiu a bateria, o para-raios, a lampada, o aperfeicoamento das
industrias e aparelhos eletrénicos.

Embora outros tenham inventando diferentes tipos de lampadas, a primeira
lampada incandescente de carater comerciavel, foi obra de Thomas Edison em
1879, sendo considerada hoje, uma dos inventos mais importantes da histéria. Além
de substituir o poluente e perigoso lampido, fomentou o avan¢o do setor elétrico e
avancos tecnologicos. A comercializacdo teve partida nos Estados Unidos, com a
fundacdo da Edison Electric Light Company, que anos depois se uniu com a
multinacional General Eletric (GE). A partir de entdo, a energia tornou-se parte
essencial para o desenvolvimento das cidades e progresso da vida humana.

Atualmente o consumo elétrico mundial, de acordo com a Eletrobras,
encontra-se a China com 27,5% do consumo total, Estados Unidos com 14,7%, india
com 7,8%, Russia representando 3,9% e o Brasil com 2,9%, que em 15 anos teve
aumento de 55,4% no avanc¢o no setor. Porém apesar de possuir diferentes fontes
energéticas, ainda segue atras dos paises mais desenvolvidos.

Essa realidade é corroborada pela andlise de mercado feita pela Abilux
(Associacdo Brasileira da Industria de lluminacdo), onde explica que apds o
racionamento de energia vividos em 2001, o Brasil se viu obrigado a fornecer

mercadorias mais econbmicas e nao conseguiu competir com as lampadas
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chinesas, dotadas de maior qualidade, optando assim, pela importagéo do produto, o
gue hoje corresponde a mais de 90%.

O mercado nacional passa por outro momento importante, o fim da
comercializacdo das lampadas incandescentes, que serdo retiradas até o fim de
junho de 2016. Essa mudanca traz a tona a oportunidade de impulsionar a
fabricacdo das lampadas de LED, que sado econdmicas, ecologicamente corretas e
com maior tempo de vida util. A participacdo deste produto, embora tenha sido
inventado em 1961, s6 ganhou forca em 1999 e hoje corresponde a 30% das vendas
anuais.

Apesar deste cenario de incertezas, o0 servico no Brasil € o segundo melhor
avaliado pela populacdo, com aprovacdo de 76%, o0 que indica grandes
oportunidades de crescimento e inovacdo. Como pode ser observado no gréafico
abaixo, quanto sua participacao por setor, a Eletrobras aponta que 36% resume-se
ao consumo industrial e 11% como residencial. Estes dados fortalecem a

credibilidade da expansédo no mercado. Quem usa a energia no Brasil?
GRAFICO 1: CONSUMO SETORIAL DE ENERGIA ELETRICA NO BRASIL

Uso nao
Servigos energetico
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Fonte: Eletrobréas (2016)
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2 PLANO DO PROJETO

O plano do projeto aponta como ele serd executado, acompanhado e
controlado, através de documentos sendo eles relatdrios com as atividades a serem
realizadas, quais pessoas e 0 tempo necessario para cada tarefa. Serve para
mapear e orientar o passo a passo do projeto para chegar ao objetivo proposto.

Para criagdo do plano teve a presenca dos alunos da Faculdade Esic junto
ao proprietario da empresa Sempluz, onde identificou-se os principais problemas na
gestdo da empresa e assim foi proposto sugestdes de melhoria para a Forca de

vendas.

2.1 OBJETIVOS E METAS DO PROJETO

Os objetivos e metas que permeiam a consultoria, foram estabelecidos de
acordo com a diretoria da Sempluz, foram criados por meio das andlises de trés
fatores centrais: as expectativas do proprietario, visdo dos clientes e visdo sob o
aspecto da forca de vendas. Esses objetivos se deram através das pesquisas, é a
base de todo ensejo da consultoria em melhorar o setor comercial.

A tabela abaixo demonstra os objetivos e metas propostos pela consultoria.
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TABELA 1: OBJETIVOS E METAS ESTABELECIDOS PARA SEMPLUZ
Objetivos propostos para a consultoria Metas propostas pela consultoria

Compreender a empresa e a Delimitar regido, para que ocorra fidelizagdo e
concorréncia. possibilidades de crescimento no mercado onde atua

bem como a abertura de novos territorios.

Verificar junto aos clientes ativos o grau Realizar pesquisa via e-mail extrair dados e
de satisfacdo dos mesmos junto aos informacdes, verificar suas necessidades e sugestfes

servicos prestados pela empresa. de melhoria.

Identificar melhorias que possam refletir Pesquisar processos e comparar processos com teoria
positivamente em seu faturamento e Sugerir implantacdo de politicas de treinamentos,
qualidade nos servicos prestados pelos visando capacita-los, assim como motiva-los.

seus funcionarios.

Analisar as possibilidades de aumentar Sugerir processos e ferramentas

as vendas da empresa. . : . A
Criar campanha de incentivo, tendo como paradmetros o

atingimento de Metas baseados também em
indicadores. Visando assim aumentar as vendas junto

aos clientes.

Fonte: Equipe de consultoria, (2016).

2.2 IDENTIFICACAO DAS EXPECTATIVAS

Apés reunido com o proprietario foi identificado as expectativas da Sempluz,

onde por meio da consultoria pretende:

. Crescer 20% em relacao ao ano anterior;
o Definir e aplicar um plano estratégico de metas para forca de vendas.
o Organizar o setor comercial

2.3 ABRANGENCIA

A consultoria estara restrita a area comercial e dentro desta, sua
abrangéncia sera limitada no estado do Parana, limite geogréafico que a empresa

atua.
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2.4 EQUIPE DO PROJETO

Para a execucdo do projeto sera delimitado os papeis e responsabilidades
de cada integrante para que assim o0 haja uma uniformidade nas tarefas: sera
delimitado um lider, um digitador, um pesquisador, o responsavel pelo contato da
empresa e o patrocinador.

O lider distribuird e supervisionara tarefas, determinara prazos, enviara
relatorio todas as segundas-feiras, com tarefas realizadas e a ser realizadas ao
professor Elic Vodovoz.

O digitador sera responsavel pela criacdo do Onedrive, por analisar 0s
dados recebidos via e-mail dos demais integrantes da equipe, organizard em pastas
0s demais materiais necessarios para estudo durante a elaboracdo e execucao,
somente ele salvard qualquer alteracdo ou complemento do trabalho conforme
normas da ABNT.

O pesquisador serd responsavel por pesquisa sobre o setor de materiais
elétricos, pesquisa sobre gestdo de vendas, forcas de vendas (internas e externa),
estudo profundo sobre Indicador de performance .O responséavel pelo contato com a
empresa levantara informacfes de vendas, faturamento desde janeiro de 2015,
aplicar pesquisas com clientes e forga de vendas, contato com patrocinador, forga
de vendas e clientes.

O proprietario analisara os dados da consultoria e autorizara todas as acoes
necessarias e pertinentes a sua observacao, repassara todos as informacdes sobre
a empresa e a forca de vendas e determinard o orgcamento.

O professor orientador analisara e norteara a equipe.

2.4.1 MATRIZ DE RESPONSABILIDADES

A matriz de responsabilidades ajuda a estabelecer as expectativas, e
assegurar que as pessoas saibam de suas responsabilidades. Na matriz, as
pessoas ou (papéis) diferentes, sdo representadas nas colunas da primeira linha, e
as entregas sao representadas em filas na primeira coluna. Entéo, utilizam-se os
pontos de intersecdo para descrever a responsabilidade de cada pessoa (ou papel)

para cada entrega.
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ltem ITEM DE TRABALHO Pessoa Pessoa Pessoa Pess
EAP 1 2 3 oa4
Consultoria Sempluz S S S P
1 Recebimento de Dados e Informacdes S S S P
1.1 Coleta de dados e informacdes P S
1.1.1 Estruturacéo das informacdes S P
1.2 Coleta de dados e informacdes de mercado P S
1.2.1 Estruturacdo dos dados e informacfes de mercado S S P S
1.3 Realizacéo de Pesquisa nos clientes e forca de vendas P S S
1.3.1 Estruturacéo dos dados e informacdes da Pesquisa S S P
2 Analise de Dados e Informacdes S P S
2.1  Analise dos dados e informagfes P S S
2.2 Analise pesquisa clientes e for¢ca de vendas P S
2.3 Analise do potencial do Mercado S S S P
3 Apresentacédo da Proposta S S S P
3.1 Formulacéo de Propostas S S P
3.2  Avaliagédo das Propostas pela equipe de consultoria P S
3.3 Ajustes ou correcfes nas propostas P S
3.4  Apresentacao das propostas elaboradas S S S P
4 Implantacéo e Monitoramento S P
4.1 Capacitagdo dos colaboradores P S
4.2  Aplicagédo das sugestdes da consultoria S S P
4.3  Monitoramento das atividades S S S P
4.4  Ajustes ou corre¢cdes necessarias no plano de S P S
implantagéo
4.5 Validacdo das sugestbes da consultoria e aplicagéo P

definitiva nos processos

Fonte: Equipe de consultoria, (2016).

Legenda: P = Responsabilidade Primaria; S = Responsabilidade de Suporte

2.5 FATORES CRITICOS DE SUCESSO DO PROJETO

O fator critico de sucesso para este projeto € 0 acesso as informacfes de

vendas da empresa, 0 acesso aos clientes, para realizacdo da pesquisa de

satisfacdo, acesso a equipe de vendas, para identificar os pontos fortes e pontos

fracos, além disso sera de suma importancia o envolvimento da equipe de lideranca

da empresa nas mudancas a serem feitas.
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Os indicadores chaves que permeardo o embasamento das acdes
precisardo ser seguidos, entendidos, aplicados e mensurados para que todas as
acOes surjam efeitos.

2.6 ETAPAS DO PROJETO

Primeira etapa compreende a definicdo dos objetivos e metas do projeto, a
reunido para levantamento das expectativas, a definicdo da abrangéncia do projeto,
a definicdo dos papéis e responsabilidades dos membros da equipe. Também nesta
fase serdo identificados os fatores criticos de sucesso, definidas as etapas, bem
como suas tarefas e a definicdo do cronograma preliminar. Definicdo do padrao de
documentacéo, do plano de comunicacdo e dos recursos necessarios também serao
objetos desta etapa. Ao final o plano serd apresentado ao patrocinador para
aprovacao.

Segunda etapa compreende algumas ac¢fes, apds levantamento de dados
definidas junto com o patrocinador tais como: diagndstico da empresa com base nas
pesquisas qualitativa e quantitativa que apontou os problemas e gargalos, tabulacéo
dos dados utilizando conceitos e técnicas adquiridas no curso de gestdo comercial

Terceira etapa orientaram-se as possiveis alternativas para melhoramento
dos mesmos, ficando a critério do patrocinador a escolha, definido toda a
fundamentacéo tedrica utilizada no projeto para corroborar as acbes escolhidas a
serem implantadas. Ainda para esta etapa foi demonstrado através de um
fluxograma como funciona a venda interna e externa da Sempluz resultando numa
concluséo inicial a respeito de como estd a empresa hoje e qual as expectativas e
acOes serdo tomadas.

Quarta e ultima etapa, implantacdo e monitoramento: as alternativas séo
implantadas e acompanhadas, havendo necessidade aplica-se entdo acbes

corretivas para que esta atenda a expectativa e a necessidade da empresa.

2.7 COMUNICACAO DO PROJETO

Os documentos em geral respeitam as normas do Manual para elaboragéo

de trabalhos académicos da ESIC e as normas ABNT.
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A comunicacdo do projeto sera feita via e-mail, Whatsapp, telefone e

pessoalmente em reunides pré-agendadas com responsavel pela empresa.

2.8 RECURSOS NECESSARIOS PARA O PROJETO

Os seguintes recursos Sao necessarios para a apresentacdo bem como
formulacdo do projeto sera preciso: notebook, livros, celulares para comunicacgao,
internet e, principalmente, aceite do projeto pelo proprietario para que a consultoria
possa realizar pesquisa de satisfacdo junto aos seus principais clientes e equipe de

vendas.

2.9 ORCAMENTO DO PROJETO

A previsdo orcamentaria compreende todos os valores necessarios para a
realizagdo do projeto, conforme tabela em questdo, importante ressaltar que neste

projeto ndo estdo sendo cobrados honorarios dos consultores envolvidos.

TABELA 3: ORCAMENTO DOS GASTOS DURANTE O PROJETO

ATIVIDADES ESTIMATIVA R$ DETALHAMENTO DE POSSIVEIS GASTOS

Coleta de Dados R$ 250,00 Gastos com impressdes
Gastos com telefonia ou internet no contato da equipe

Gastos com combustivel.

Pesquisa R$ 100,00 Pesquisa quantitativa realizada com cliente ativos da
Survey Monkey empresa,
Implantagéo e R$ 150,00 Gasto com abastecimento de veiculos a serem utilizados
Monitoramento durante a implantagdo e o monitoramento das sugestfes da
consultoria.
TOTAL R$ 500,00

Fonte: Equipe de consultoria, (2016).
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3  FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentadas visdes de especialistas com base em
livros e experiéncias mercadologicas, escolhidos para abordar conceitos importantes
em sintonia com a compreensdo da empresa, apresentacdo dos resultados das

pesquisas e atingir os objetivos propostos no projeto.

3.1 SETOR DE VENDAS

O ato de vender, seja profissionalmente ou ndo, € uma das atividades mais
antigas do mundo, sendo considerada por especialistas como mais importante que a
prépria criacdo e producado. Precisar a origem e inicio das atividades comerciais no
mundo torna-se impossivel, tendo em vista ser uma pratica milenar que modulou as
civilizacdes e vida em sociedade, porém sabe-se que ao longo do tempo, pessoas
trocam produtos e habilidades, fomentando a economia e o desenvolvimento.
Escolher um marco histérico nos remete ao século XV com o surgimento das
grandes navegacdes, momento em que o0 comércio expandiu-se mundialmente.
Embora o setor tenha sofrido altos e baixos com guerras e blogueios mercantis, é
tido como a atuagdo mais importante e economicamente ativa no mundo.

No que tange seu significado, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), define “comércio” como revenda de mercadorias, subdividindo-se em
comércio atacadista — venda para empresas — e comeércio varejista — venda para
consumidor final. De acordo com essa 6tica, hoje no Brasil existem 1,7 milhdes de
estabelecimentos que somam uma receita operacional liquida de R$ 2,7 trilhdes,
ocupando a posicdo de terceiro lugar no Produto Interno Bruto — PIB, com
participacéo de 13,2%.

Os autores COSTA, GUIDOLIN e NUNES (2010), defendem que a
importancia do comércio ndo se resume apenas nha sua participacdo econbmica,
mas também por concentrar maior parcela de empregos e estar diretamente
relacionado com o consumidor, tendo maior facilidade de agregar valor real e
percebido — qualidade —, criar bons relacionamentos e destacar-se frente aos

concorrentes.
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3.2 COMERCIO ATACADISTA

Antigamente a distribuicdo dos produtos se dava pelas méos no proprio
produtor e sua familia, por se tratar de lotes pequenos e poucos especializados.
Contudo com a origem da burguesia no final da ldade Média, observou-se nao
somente mudanca no estilo de comércio, mas também nos produtos, que passaram
a ganhar inovacbes e diferenciacdes, de modo a competirem com outros
fornecedores. A origem do comércio atacadista esta diretamente relacionada a estas
transformacdes, onde terceiros assumiram a distribuicdo de mercadorias mais
elaboradas e produzidas em escalas maiores, para atender consumidores cada vez
mais distantes. Este fendmeno também teve influéncia da expansédo maritima. Com
o desenvolvimento das rotas comerciais, a atividade do atacadista fortaleceu-se
assumindo o modelo conhecido atualmente.

No Brasil, o setor foi introduzido na metade da década de 50, pelos
imigrantes portugueses, que inicialmente repassavam seus produtos ao pequeno
varejo ou de casa em casa. Posteriormente evoluiram para lojas com balcées, com
equipes de vendedores especializados. Com o passar do tempo, o comércio foi
expandindo, os vendedores assumiram a distribuigdo no interior, aumentando o
comércio entre as capitais e demais cidades. O periodo entre 1950 e 1990, teve a
economia nacional marcada por instabilidades, afetando todo o comercio, no entanto
a partir da década de 90, e estabilizacdo da moeda, o setor destacou-se,
(MACHADO, 2000). Como dito anteriormente, o comércio tem papel significativo no

desenvolvimento da economia:
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GRAFICO 2: EVOLUGAO E PARTICIPAGAO DO SETOR ATACADISTA NA ECONOMIA

54,8 4 50,6

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

B Participacdo no setor Mercearil sawFaturamento (RS Bilhdes)

fonte: Ranking ABAD/Nielsen, 2016.
Afunilando o cenério comercial brasileiro para o setor de materiais elétricos,
e com base na atualizacdo feita pela ABREME (Associacdo Brasileira dos
Revendedores e Distribuidores de Materiais Elétricos) em 2015, podemos observar
como estdo divididas as empresas por regides. Em termos de participacdo e
aquecimento, a regido Sul esta em segundo com 19%, ficando atras do Sudeste que

aparece com 52% do total, como pode ser visto:
GRAFICO 3: MERCADO POR REGIAO GEOGRAFICA.

WSyl Y Sudeste Centro-Oeste © Mordeste M Morte

4%

58%

Fonte: ABREME (2015).
Sobre o faturamento, de acordo com o IBGE 2015 registrou o total de R$

142,5 bilhdes, 7% mais baixo que 2014. Corroborando estes dados, pesquisa da

ABREME mostra que 2015 iniciou com retragdo e baixas projecdes, deixando os
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empresarios receosos com as influéncias da crise econémica e politica. Contudo os

resultados obtidos até a metade do ano de 2016 apresentou crescimento de 24,6%.
GRAFICO 4: RESULTADO DO ANO DE 2015 POR REGIAO ECONOMICA.

B Regido Horte e Hordeste
Reqgido Sul
B Regido Centro-Oeste

Sdo Paulo e Interior

Regido Sudeste

Fonte: ABREME, (2015).

3.3 ANALISE DE AMBIENTE

Com a competitividade acirrada e a constante mudanca no comportamento
do consumidor, fazem-se necessarias atualiza¢cdes que promovam maior dinamismo
nos negoécios, de modo a manter a atual posicdo da empresa no mercado e
reconhecer outros meios que as levem a conquista de novas fatias e pioneirismo. Ao
buscar desenvolver um planejamento estratégico, as empresas precisam dominar o
mercado no qual estdo inseridas, ou seja, conhecimento do ambiente interno e
externo.

Chiavenato (2014) defende que o ambiente é todo o cendrio que esta ao
redor de uma organizacao, e que tem poder de influéncia direta e indireta. Destaca
ainda que além das forcas macro ambientais que a afetam, h4 em especial
elementos de acédo direta como os stakeholders — publico de interesse — que estao
diretamente conectados com a empresa: consumidores, fornecedores, governo, a
midia, instituicées financeiras e concorrentes. J4 os de acao indireta, cuja influéncia
estd no clima ao redor, porém ndo menos importantes, sdo: variaveis sociais,
econdmicas, politicas de tecnologicas.

Limitar-se ao dominio do ambiente externo e a delimitacdo das
oportunidades e ameacas, ndo é suficiente para garantir vantagem competitiva no

mercado. Para tal congruéncia, € necessario realizar a analise interna da
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organizacgdo, tragar pontos fortes e fracos que determinam a capacidade desta
instituicdo e sua influéncia no setor ao qual faz parte.

Para o ambiente interno, o autor Chiavenato (2014), defende que conhecer a
si mesmo é o ponto de partida para qualquer organizacdo. Portando indica ser
fundamenta uma avaliacdo honesta, pois € a partir do confronto entre os pontos
fortes e fracos, que é possivel determinar o perfil da empresa, assim como sua real
capacidade de crescimento e poder de diversificacdo, alcancar um poder competitivo
sustentavel.

Temos com principais influenciadores dos pontos fortes e fracos: recursos
humanos — habilidade da forgca de vendas; recursos organizacionais, desde sua
cultura e estratégia até seus sistemas de processo; recursos fisicos abrangendo
suas instalacdes, equipamentos e também a localizacao.

Esta analise proporciona identificar ameacas e oportunidades macro
ambientais e os pontos fortes e fracos da organizagdo. Chiavenato (2014) ainda
afirma que a definicdo estratégica da forca de vendas € resultado de uma analise
criteriosa feita em especial pelo gerente, que leva em consideracao as influéncias do

mercado — externa - e da cultura organizacional - interna.

3.4 FORCA DE VENDAS

Hé& poucos anos atras, o foco das atividades da empresa era vender, sem se
preocupar com o relacionamento com os clientes, canal de venda ou estruturar uma
um plano de vendas, que servisse de base aos funcionarios. Com mudanca do
comportamento de compra, influenciado principalmente pelo novo estio de pensar e
consumir, as organizacfes perceberam a importancia de aproximar-se dos seus
publicos, criando relacionamento para longo prazo e trazendo respostas e inovacfes
as constantes necessidades destes. Foi observado também que este
relacionamento traz satisfacao, fidelizacao e atua como estratégia competitiva.

Em termos gerais, a forca de vedas € a forca humana, que através de
medidas tracadas pela empresa, visa alcancar seu maior objetivo, retorno do
investimento. Para tanto, conta com a ajuda de profissionais altamente qualificados,
gue representardo esses objetivos, juntamente aos clientes e ao mercado. Sendo
assim, sdo responsaveis ndo somente pela venda, mas pela traducdo dos valores

organizacionais, por conhecer seu publico e estar em constante alinhamento, de



26

modo que muitas vezes a imagem do vendedor confunde-se com a imagem da
instituicdo, (KOTLER, 2009).

O inicio da venda pode se dar através do atendimento presencial,
telemarketing, mala direta, visitacdo, site, dentre outros, contudo mesmo tendo por
base o plano de vendas, serd apds este primeiro contato bem sucedido que a
organizacdo conseguira ter segurancga e se posicionar no mercado que deseja atuar
com o melhor canal de relacionamento disponivel. Além disso, o0 mercado e a
atuacao podem ser divididos para uma cobertura mais assertiva, onde cada equipe
terd um papel diferenciador e proprio. Moreira (2007) acredita na eficiéncia da
divisdo do setor de vendas em: produto, cliente ou regiéo:

o Organizacao por produto: permite ao vendedor dominio total de determinada
linha de produtos, melhorando sua abordagem e segurancga;

o Organizacéo por cliente: permite a empresa dividir seus colaboradores entre
clientes ja existentes e potenciais, podendo assim investir esforcos na captacao e
relacionamento;

o Organizagéao por regido: divide seus vendedores para atender um mercado
maior e pulverizado, sendo cada um responsavel pela representacéo geral dos
produtos, pelos 6nus e bénus. Comum as empresas com grande atuacao.

Muito além de uma simples estratégia de divisdo de atuacdo ou de mercado,
Kotler (2009) reafirma que definir a forca de vendas comeca com o recrutamento
assertivo, treinamento, remuneracdo como motivacdo, supervisdo e avaliagdes
peridédicas. O autor ainda indica que a empresa embora almeje lucro, deve estar
orientada para o mercado e ndo somente para a realizacdo da venda. Para tal, deve

alinhar-se a todos os setores da instituicdo, em especial o de marketing.

3.5 IMPORTANCIA DO MARKETING NA FORCA DE VENDAS

Conhecido mundialmente como maior especialista e “pai” do marketing,

Philip Kotler o define como:

“Ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica
necessidades e desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica
o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele aponta
guais 0os segmentos que a empresa € capaz de servir melhor e que
projeta e promove os produtos e servigos adequados”. (KOTLER,
2009).
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Com foco na posicdo que pretende conquistar, as empresas devem
direcionar sua forca de vendas para os objetivos pré-determinados, pautados na
realidade organizacional e de seu mercado alvo, deixando de lado velhos conceitos
como volume de vendas e centrando os esforcos na satisfacdo do cliente para
geracdo de lucro. Sendo assim, o marketing é parte fundamental na estruturacéo do
plano de vendas, pois consiste a ele definir como fazer, quando, com quais
produtos, por quanto tempo, 0 quanto custara e os resultados para cada acdo. Além
destes estudos estratégicos, ha também a preocupacdo com a comunicacéo

veiculada ao longo do canal de venda, pois se associa a imagem da empresa
definindo sua reputacéo.

3.6 MOTIVACAO NO AMBIENTE DE TRABALHO

“Os funcionarios possuem necessidades diferentes. Nao os trate
como se fossem todos iguais. Mais que isso, procure compreender
0 que é importante para cada um deles. Isso vai permitir que vocé
individualize as metas, o0s niveis de envolvimento e as
recompensas, no sentido de alinha-los com as necessidades
individuais. Além disso, planeie as tarefas conforme as
necessidades individuais para que elas maximizem o Potencial de
motivacao no trabalho.”. Robins, (2005).

A motivagdo € uma torga motriz, um impuisionador inerente ao homem e
totalmente individual - é de dentro para fora - que determina a intensidade e
persisténcia dos esfor¢cos ao alcance de metas e objetivos, sejam estes pessoais ou
profissionais. No ambito empresarial, € de grande interesse sua compreensao e
dominio, pois determina o grau de comprometimento do funcionario e dita 0 sucesso
de uma organizacéo.

Maximiano (2011) corrobora ao afirmar que a motivacdo estd conectada a
disposigao particular em atingir determinado resultado: “Uma vez que o desempenho
depende da motivacdo, a compreensdo dos mecanismos sob o trabalho é de
extrema importancia para as organizagdes”. Esta disposi¢cao € influenciada pelos
fatores internos, ou seja, as necessidades e interesses pessoais, onde o
envolvimento depende da identificacdo com seus objetivos e conduta, assim como a
sintonia com o0s incentivos oferecidos pela organizacdo: compensacdo salarial,
beneficios, plano de carreira, bénus ou comissédo por produtividade, dentre outros.
Chiavenato (2014) defende que o papel do estafe dentro das organiza¢des recebeu

grande influéncia nos novos conceitos sobre gestdo de pessoas, onde o funcionario
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deixou de ser um simples niumero para fazer parte da organizacdo. Vive-se na era
do conhecimento, relacionamento e comunicacdo, sendo um diferencial, a forma
como as organizacdes lidam com suas equipes, refletindo diretamente na motivagao

e na conquista de operacfes bem-sucedidas. Para tanto, motivar depende de:

o Garantir suporte aos colaboradores como conhecimento tedrico e pratico;

o Fazé-los sentir-se parte da organizacgao;

o Conhecé-los a fundo: Necessidades, valores, aptiddes, capacidades e outros.
o Delegar autonomia na tomada de decisbes sobre as suas fungdes;

o Reconhecimento;

o Oferecer o respaldo de um plano de metas: Para onde devo ir; como devo

fazer e porque fazer.

. Incentivo financeiro.

3.7 CLIMA ORGANIZACIONAL NA MOTIVACAO

Chiavenato (2014) apresenta o clima organizacional como um conjunto de
caracteristicas resultado da coletividade no ambiente de trabalho, e que sé&o
recebidos direta ou indiretamente pelos colaboradores e que acabam por influenciar
seus comportamentos, motivacdes e grau de satisfacdo em fazer parte da
organizacdo. E oriundo dos valores pessoais, visbes politicas, conhecimento e
escolaridade, fatores culturais, a qualidade da comunicagdo interna e nivel de
identificacdo com o0s objetivos empresariais. Quando o clima é favoravel,
proporciona maiores rendimentos, do contrario, gera-se frustracdo e baixa
produtividade.

Ainda com base em Chiavenato (2014), voltamos a identificar que os fatores
externos como incentivos e ambiente favoravel ao desenvolvimento, definem a
motivagao: “clima organizacional depende das condi¢des econdmicas da empresa,
da estrutura organizacional, da cultura organizacional, das oportunidades de
participacéo pessoal, do significado do trabalho, da escolha da equipe, do preparo e

treinamento, estilo de lideranca, da avaliacdo e remuneracéo.

3.8 COMUNICACAO INTERNA NA MOTIVACAO

Comunicar é trocar informacdes, € garantir que todos internamente falem a
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mesma linguagem e trabalham pelo mesmo propédsito, sendo de grande eficacia
para alcancar sucesso e objetivos. Ela pode ser informal, formal, vertical ou
horizontal, porém esse ato quebra barreiras de relacionamento, aproxima pessoas e
setores, integra valores e cultura, e acima de tudo, promove seguranca e
identificacéo.

Comunicacdo € a transferéncia de informacdo e compreensdo de

uma pessoa para outra. E uma forma de atingir os outros com ideias,

fatos, pensamentos, sentimentos e valores. Ela é uma ponte de

sentido entre as pessoas, de tal forma que elas podem compartilhar

aquilo que sentem e sabem. Utilizando esta ponte, uma pessoa pode

cruzar com seguranga o rio de mal-entendidos que muitas vezes as
separa. (KUNSCH, 2003)

Ainda com base em Kunsch (2003), quando se pensa em estratégias de
competitividade, € imprescindivel relevar o impacto da comunicagdo nas
organizagOes. Sabe-se que o principal motivo para este investimento, S0 0s
resultados de longo prazo, onde pode ser destacada a identificacdo com os valores,
missao e visdo, dando ao colaborador um senso “para onde ir, como ir, 0s motivos,
saber que empresa representa e porque ela o representa, e como pode se
desenvolver”. Quando bem alinhada, a comunicagcdo serve de canal da satisfacao,
contribui para que os envolvidos sintam-se aptos e motivados, interpretando esse
relacionamento como elemento agregador de valor, pessoal e social. Esse clima e
satisfacdo refletem-se externamente, fortalecendo a comunicacéo institucional e
externa, através do contado com o cliente e demais envolvidos ao dia a dia da
organizacao.

Tendo por base os temas apresentados, e visando a elaboracdo de uma
campanha de incentivos por meio dos indicadores de desempenho, pensar em
estratégias de comunicacdo sera de grande diferencial. Para tal, abordaremos o
conceito de Endomarketing, cujas acdes visam a motivacao do colaborador.

3.9 INDICADORES DE DESEMPENHO

“O que nao é medido ndo é gerenciado”. (KAPLAN e NORTON,
1997).

Ao trazer esta realidade para a area de vendas, pode-se interpretar a

comunicacdo e motivacdo através dos desafios e estimulos que impulsionam acdes
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focadas ao alcance de resultados, o comprometimento e senso de continuidade,
comportamentos inovadores e a competicdo saudavel entre os colaboradores. Vale
ressaltar que a motivacdo ndo é imposta, e sim estimulada, sendo de interesse da
empresa transformar a esséncia individual em fonte de motivacao coletiva.

Adjunto ao crescimento e desenvolvimento empresarial ao longo do século,
surgiu a necessidade de relatorios contabeis, similares aos utilizados atualmente.
Foi observada sua importancia no processo decisorio, porém estavam restritos ao
setor financeiro. Visando a gestdo da qualidade operacional e o processamento de
informagdes, foi desenvolvido indicadores para identificar oportunidades de
melhorias dentro das organizagfes, no que tange planejamento e resultado. Sendo
assim, destaca os pontos que devem ser contornados, a partir do desempenho dos
colaboradores que determinam o desempenho da organizagcédo, Takashina e Flores
(2005).

Ainda com base nos estudos de Takashina e Flores (2005) foi possivel
elencar os beneficios do uso dos indicadores de desempenho:

o Séo ligados ao conceito da qualidade centrada no cliente. Eles devem
ser gerados a partir das necessidades e expectativas dos clientes, traduzidas
através das caracteristicas da qualidade do produto ou servico, sejam tangiveis ou
nao;

. Possibilitam o desdobramento das metas do negocio, na estrutura
organizacional, assegurando que as melhorias obtidas em cada unidade contribuirdo
para o propésito global da organizacao;

. Devem sempre estar associados as areas de nego6cio cujos
desempenhos causam maior impacto no sucesso da organizacdo. Desta forma, eles
dao suporte a analise critica dos resultados do negdcio, as tomadas de decisdo e ao
planejamento;

o Viabilizam a busca da melhoria continua da qualidade dos produtos e
servicos e da produtividade da organizacdo, aumentando a satisfacdo dos seus

clientes, sua competitividade e, consequentemente, sua participacdo no mercado.

O autor Silva (2012), atesta que além do aumento das vendas, um dos
objetivos organizacionais é através de uma gestédo eficiente, garantir que pessoas e

resultados caminhem progressivamente. Para tal feito, faz-se necessario estabelecer
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metas e meétricas, para auxiliar na mensuragdo destes resultados e a moldar as

atividades dos colaboradores.

3.10 METAS

Silva (2012) apresenta meta como o ponto de chegada, o alvo a ser atingida
e norteadora do planejamento da organizacdo. Por essa razdo, se faz necessario
tanto na area de vendas, assim como nas demais, afinal, todos devem conhecer e
trabalhar pelos mesmos objetivos. Além de determinar os resultados almejados, a
meta € instrumento de motivacdo e por tratar do desempenho individual e coletivo,
requer gestdo. O autor ainda ressalta que mesmo ao alcancar o obijetivo,
“‘estabelecemos um novo desafio, para que este seja instrumento de motivagao, e
ndo de uma satisfacdo que venha provocar sensacao de tranquilidade e
aniquilamento.” Deste modo quando se trata em vender, € preciso pensar
constantemente em inovacdo e melhoria continua.

A meta traz em seu conceito o termo Balanced Scorecard, que € o principal
sistema de controle gerencial e avaliacdo de desempenho utilizado atualmente. Foi
desenvolvido nos anos 90 por Robert Kaplan e David Norton, e organiza-se com
base em quatro perspectivas: a financeira, o cliente, a interna e de inovacao e
aprendizado. Seu significado propde o equilibrio entre os objetivos de curto e longo
prazos e o desempenho dos colaboradores.

Segundo Kaplan e Norton (1997), o Balanced Scorecard ndo se resume a
um sistema de controle, mas sim de integracdo e informacgéo, que visa personificar
todas as estratégias internas em metas atingiveis e assertivas. A metodologia

utilizada consiste em:

o Mobilizacdo dos lideres para o processo de mudanca cultural;

o Traducédo da estratégia e elaboracdo do mapa estratégico, com indicadores e
metas;

o Alinhamento da organizacdo e dos processos a estratégia, com o

desdobramento da mesma nos diversos niveis;
o Motivacdo, conscientizacdo e educacdo do comportamento das pessoas em

direcéo a estratégia;
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o Monitoramento dos desempenhos, avaliacdo da implementacdo, revisdo e

ajuste da estratégia.

Silva (2012) defende que ndo adianta tracar metas inalcancaveis, por mais
empenhado que os colaboradores possam estar e por mais preparo que possam ter.
Uma meta nunca alcancada ocasionara desmotivacao, atrasos no prazo de entrega,
insatisfacédo nos clientes e até perda de market share.

Outro fator levantado pelo autor citado acima € quando se criam muitas metas
e desdobramentos, ocasiona perda no foco da equipe e principalmente dos
gestores. E preciso tracar objetivos de modo gradativo, que estejam alinhados com a
organizacdo e que todos caminhem para 0 mesmo proposito. Para o sucesso de
uma meta, além de plausivel, deve estar atrelada ao suporte gerencial, comunicagéo
e ferramentas de motivacado - remuneracdo e bonificacdo por performance - pois

acredita-se que quanto mais seguros e alinhados, melhor sera a produtividade.

3.11 A IMPORTANCIA DO TREINAMENTO

“Tracar uma meta € conquistar novas oportunidades de
crescimento e de lucro. Significa, acima de tudo, adotar o
método da disciplina, para ndo cometer erros. E partir para a
execucdo com ideias inovadoras, agregando valor. Quando
atingida, a meta deve ser convertida em um procedimento
padrdo, de maneira que toda a equipe seja treinada para adquirir
conhecimento e este seja transformado em resultados estaveis e
frequentes dentro da organizagéo.” (SILVA, 2012).

O treinamento € um processo de transmissdo de conhecimentos e
habilidades, € um processo educacional que visa fortalecer as competéncias de uma
pessoa ou equipes de pessoas, para obterem maximizagao de resultados em suas
atuais ou futuras funcoes, e repasse das estratégias organizacionais. Embora haja
muitos conceitos, todos representam o desenvolvimento da estafe e otimizacdo das
atividades.

Cobra (1997), além de defender o enriguecimento cultural e de habilidades,
reforca que o treinamento traz consideravel retorno no curto, médio e longo prazo,
tudo dependera de como a empresa manterd o acesso dos colaboradores as
capacitacdes e como o0s gestores lidardo com suas responsabilidades. Por ser o

treinamento uma constante busca pelo aperfeicoamento, os gestores devem tomar
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frente e garantir que suas equipes serdo bem direcionadas. Vale lembrar que um
profissional qualificado tem mais chances de obter boa produtividade e motivagéo,
afinal a empresa deve pensar “que profissional quero que me represente”. Assim, o

autor elenca alguns pontos chaves para um treinamento de éxito:

o Dominio sobre os conceitos institucionais e promover a identificacdo do
funcionario;

o Conhecimento sobre as responsabilidades dos demais setores e promover a
integracao;

o Conhecimento sobre os produtos e servigos, diferenciais e temas técnicos;

o Dominio das caracteristicas dos clientes e concorrentes, de modo a conhecer

seu territorio de vendas;
o Habilidade em vendas, postura, comunicacao e negociagao;

o Administracdo do tempo, para gerar produtividade.

Carvalho (1993) ressalta que ao elevar o nivel de conhecimento e
capacidades da equipe, a empresa se permite elevar-se como instituicdo, podendo
inclusive, ao conhecer bem seus funcionérios, arriscar novas frentes de atuacdo ou

outras inovacgdes. O autor apresenta como vantagens do treinamento:

o Vantagem competitiva;

o Alinhamento organizacional;

) Qualidade;

o Atualizacdo e compatibilidade com o mercado;

o Ganhos de produtividade;

o Motivacdo e autoconfianca;

o Reducéo de custos ao evitar retrabalhos;

o Mudanca do pensamento;

. Melhorias continuas nos métodos de trabalho;

o Diminuicdo de possiveis conflitos entre colaboradores.

3.12 PRECO MEDIO COMO INDICADOR DE REMUNERACAO

Tendo por base os conceitos apresentados até o momento, pode-se dizer

que a remuneracdo € um fator motivacional e que, portanto, precisa estar
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estrategicamente alinhada com o0s objetivos organizacionais, pois 0s resultados
dependem do desempenho da equipe.

Silva (2012) define que a estratégia do preco medio define que quanto maior
for o preco médio adquirido, maior sera a participacdo na remuneracao variavel, que
esta associada a um indicador de desempenho, de modo a estimular os
colaboradores a galgarem melhores resultados. O diferencial esta no fato de que os
ganhos nado sofrem com os famosos descontos oferecidos durante a negociacéo, o
gue acaba por reduzir o salario e a motivacao da area comercial, que muitas vezes
séo obrigados a trabalhar com nimero de vendas. Quando se trata de preco médio,
€ determinada uma média para cada produto ou linha de produto, sendo definida
também uma meta minima de remuneracao que se espera. Quando as vendas estéo
abaixo do estabelecido, significa que as margens de negociacdo estdo sendo
ultrapassadas e prejudicando os ganhos dos funcionarios.

Os autores Davis e Newstrom (1996) afirmam que com este diferencial, os
funcionarios assumirdo maiores riscos e responsabilidades e que este tipo de
indicador ndo mensura apenas a produtividade, mas também a qualidade e o market

share da empresa. Trazem como beneficios organizacionais:

o Atracao de bons profissionais;

o Chances de manutencao dos bons profissionais;
o Competitividade;

o Aumento do comprometimento dos funcionarios;
o Melhorias na produtividade;

o Diminuicéo do absenteismo;

o Diminuicdo da pressao sobre os salarios;

o Menor rotatividade de pessoal;

o Melhor no clima organizacional,

o Fortalecimento da imagem institucional perante o mercado;
o Aumento dos indices de qualidade.

3.13 REMUNERACAO COMO IMPULSIONADOR DE RESULTADOS

Silva (2012) nos apresenta a remuneragdo como o 32 fator de motivacdo

entre os funcionarios, havendo indicadores mais importantes geradores de
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satisfacdo, como o desafio e o reconhecimento. Assim toda organizacao precisa de
um sistema de recompensas que “avaliar tudo 0 que agrega resultado ao negdcio,
como margem de contribuicdo, preco médio, volume de vendas, venda por linha de
produto, grau de eficiéncia da carteira, prazo de vendas, clientes novos ou cliente
reativados”, e como ha uma gama de indicadores para cada tipo de segmento,
sugere-se a estipulacdo de um peso conforme sua relevancia, resultando e uma

remuneracao compativel e justa.

3.14 CLIENTE COMO META

Kotler (2009) nos convida a refletir que antigamente muitas organizacdes
acreditavam que atender as necessidades dos clientes significa somente ofertar
produtos e servi¢cos de qualidade. Contudo, diante as mudancas globais e as novas
tendéncias, houve significativa influencia sob o comportamento dos consumidores,
que estdo mais informados e exigentes. Deste modo, o marketing estd se
atualizando para manter relagdes de longo prazo, pois passou a entender que o bom
relacionamento € o segredo para o sucesso e lucratividade.

Quando se trata de meta, Kotler (2009) alerta que além de acompanhar
estratégias do mercado — economia e concorrentes — € importante que os objetivos
sejam tracados com base nos desejos dos clientes e em seu perfil de compra, de
modo a garantir que se fidelizem. No entanto ha empresas que pressionadas pelos
nameros, acabam por buscar uma satisfacdo mais imediatista, visando uma
lucratividade rapida e deixando de lado o relacionamento duradouro.

Silva (2012) diz que o sucesso nhao termina com a conquista de uma carteira
de clientes consolidada, que as empresas devem investir também em novos
mercados e consumidores, mantendo a competitividade e equilibro mercadolégico.
Para tal, defende que a busca pelo conhecimento se faz necessaria para
acompanhar as transformacdes do comportamento dos clientes e na propria area de
vendas. Esta competicdo pela fidelizacdo e busca pela melhoria, € fator de
motivagdo. ApoOs atrair novos compradores, deve-se conquista-los, mantendo um
ciclo de constante atualizacdo e progresso.

Porém ha um fator a ser ponderado, tratado pelo autor Silva (2012), onde
nos chama a atencéo para a escassez de clientes. Embora haja muitos clientes para

muitas empresas, um dia esse numero vai acabar. Sendo assim o grande diferencial
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€ manter os fiéis comprando por mais tempo e saber oferecer um mix mais completo
e com maior valor agregado. Ao conhecer suas necessidades, ainda é possivel

lancar novos produtos e servicos ou oferecer diferenciais.

3.15 MODELO DE NEGOCIO CANVAS

O modelo de negécio basicamente, é uma estrutura de
suporte para a criacdo de um escopo econdmico,
social, ou outras formas de valor. (CAVAGNOLI 2009).

O modelo de Negocio Canvas, também conhecido por Business Model
Canvas, foi criado por Alex Osterwalder e Yves Pigneur, ambos consultores em
desenvolvimento de negécios estratégicos, e tem sua aplicacdo direcionada a
destacar as principais funcbes da empresa ou de um projeto, assim como
relacionam-se com o meio interno e externo, para que de modo pratico e criativo,
possa dar a todos os envolvidos as reais dimensdes para a elaboracdo de novos ou
fortalecimento de antigos modelos de negocios. E defendido como uma ferramenta
estratégica de suporte ao Plano de Negdécios da organizacdo, e uma pré-criacdo de
propostas com base na visdo macro, sem interven¢des formais e burocraticas, que
serdo melhores realizadas posteriormente.

Seu beneficio esta na praticidade, que com base nos autores Osterwalder e
Pigneur, redne os objetivos e as ideias em um painel, que se divide inicialmente em
direita, que trata os elementos mais subjetivos e "emocionais" e, parte da esquerda
gue trata os elementos mais estruturais e logicos. A partir disso, o painel ganha nove
blocos, representando de modo mais amplo, os elementos fundamentais que
definem o atual neg6cio da empresa, que sao os clientes, o tipo de oferta,
infraestrutura e a viabilidade financeira. Os nove blocos séo:

Proposta de valor: O que a sua empresa terd como diferencial das demais e
0 que ira oferecer para o mercado que realmente tera valor para os clientes;

Segmento de clientes: Quais serdo os segmentos alvos de clientes que tera
foco para sua empresa;

Os canais: Como o cliente compra e recebe seu produto e servico;

Relacionamento com clientes: Como a sua empresa se relacionara com

cada segmento de cliente;



37

Atividade-chave: Quais sdo as atividades essenciais para que seja possivel

entregar a Proposta de Valor;

S80 0Ss recursos necessarios para realizar as

Recursos principais:
atividades-chave;

Parcerias principais: S&o as atividades-chave realizadas de maneira
terceirizada e os recursos principais adquiridos fora da empresa,;

Fontes de receita: Sao as formas de obter receita por meio de propostas de
valor.

Estrutura de custos: S&o 0s custos relevantes necessarios para que a

estrutura proposta possa funcionar.

FIGURA 1: PAINEL DO MODELO DE NEGOCIO CANVAS.
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Fonte: Google Imagens, (2016).

Com este modelo, observa-se a praticidade, criatividade e fomento a
interacdo de equipes e desenvolvimento de ideias mais valorizadas e direcionadas
as realidades dos negocios da empresa ou do projeto, ou seja, reduz retrabalhos,
possiveis falhas na comunicacéo, além de proporcionar uma visdo holistica, o que
ajuda na integracdo do funcionario com a proposta organizacional e sua visdo de
curto, médio e longo prazo, dando a todos a possibilidade de antever-se a mudancgas

e a sentir menos seus impactos.
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4 PROJETO DE PESQUISA

Este capitulo representa a investigacdo e captura de dados e informacdes
referente a Sempluz, bem como seus clientes, seus concorrentes e o mercado

através de pesquisas.

4.1 DEFINICAO
As diretrizes apresentadas nesta etapa visam abordar termos necessarios
para a compreensdo do trabalho, além da orientacdo passo a passo das propostas

no projeto de consultoria
4.2 CONCEITO DE PESQUISA EM MARKETING

Segundo Gil (2010), pesquisa é a forma de buscar e analisar dados que
respondam aos problemas pré-determinados ou mecanismo de busca de
oportunidades mais assertivas para determinado segmento. A pesquisa é utilizada
guando nado ha informacgdes que sejam suficientes para solucionar tais incognitas ou
quando estas informacdes existem, porém estdo em desordem, impossibilitando
uma analise racional.

Por se tratar também de estatistica, suas fases dividem-se em “identificacao,
coleta, analise, disseminacao e o uso de informagdes”, levando em consideragcao a
importancia de cada uma. Os dados sdo coletados através do método mais
adequado, determinado pelo objetivo ou pela equipe que ira aplicar a pesquisa. Por
fim, as compilacdes dos resultados dar&o o melhor direcionamento para a tomada
de decisdes.

O autor Malhotra (2001) corrobora a importancia da pesquisa para a tomada
de decisbes mais assertivas ao negocio, assim como identificar possiveis
informacdes prejudiciais, porém ressalta que para tais dados levantados reflitam a
realidade da empresa, ndo pode conter inclinagbes pessoais dos interessados, ou

seja, a pesquisa de marketing deve ser equanime.
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4.3 DEFINICAO PROBLEMA DE PESQUISA

Para este projeto, foram selecionados 4 tipos de pesquisas, de modo a
reconhecer a atual situacdo, brechas de melhoria e as op¢Bes mais sustentaveis.
Iniciou-se a delimitar as propor¢cbes do trabalho a partir de uma pesquisa
exploratoria Focus Group, com a equipe de vendas, cujo objetivo é tracar os pontos
fortes e fracos. Junto aos clientes ativos - realizaram compras nos ultimos 90 dias —
com objetivo descobrir a satisfacdo, e com clientes da curva A para comparar 0S
produtos e servicos com a concorréncia, foi realizado a pesquisa quantitativa, com
guestionarios distintos. E por fim, uma entrevista estruturada com o proprietario para
levantar expectativas e a visdo sobre o mercado e a equipe de vendas,
enquadrando-se nas caracteristicas do método descritivo.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa Exploratéria de Focus Group é
um dos principais métodos diretos para avaliacdo, pois é realizada com quem
conhece o mercado, produto ou consumidor, é veloz na obtencdo de percepcoes,
afinal € de carater qualitativo, é sinérgica e entusiastica, abre oportunidades para
expor opiniées 0 que gera seguranca aos entrevistados, identificando o problema
com mais facilidade, otimiza a geracao de ideias e rumos alternativos de acéo.

J4 a pesquisa quantitativa, Gil (2009) explica que se diferencia pela
objetividade baseada em dados matematicos, fruto de andlise de dados de uma
amostra infinitamente maior, representando assim, parte do todo, dando a direcéao
mais concreta as decisfes, ou seja, permite analisar se os dados coletados da
amostra, sao validos para todo o publico alvo.

A fim de conhecer a opinido e expectativas do patrocinador, sera realizada
uma entrevista estruturada, que pode ser chamada de pesquisa de opinido. Para Gil,
(2009) o entrevistador deve seguir um roteiro de perguntas pré formuladas e que
nao podem ser alteradas ou adaptadas. Sua vantagem, além de identificar a visédo
do entrevistado, obter quantitativamente as respostas necessdrias para guiar a
tomada de decisao.

Diante dessas necessidades de informacdo, desenvolvemos a seguinte
problematica de pesquisa: Qual a compreensdo do cliente em relacdo a empresa,
levando em consideracdo a concorréncia e o entendimento do funcionamento do

setor comercial.
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4.4 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo tem por finalidade orientar a empresa, colocando como base as

acOes necessarias

4.4.1 OBJETIVO GERAL

Entender o setor, concorrentes e a forca de vendas da empresa para
evidenciar seus pontos fortes e seus pontos fracos, afim de analisar informacdes

coletadas e sugerir melhorias visando maior produtividade na equipe de vendas.

4.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conhecer a satisfacéo dos clientes: como eles veem a empresa no mercado,
0 que pode ser melhorado, 0 que esta bom e deve ser mantido.

Entender o setor comercial na visdo dos colaboradores, como séo feitos os
procedimentos de vendas, como 0s colaboradores se sentem em relagdo a
Sempluz.

Analisar as expectativas do proprietario, 0 que ele espera da consultoria e
quais seus principais receios e davidas em relacdo a empresa, onde ele quer

chegar.

Saber como estd a empresa em relacdo aos concorrentes, tendo como

ponto de vista os clientes da curva A.

4.5 PUBLICO DE PESQUISA

Para realizacdo desta pesquisa foi utilizado uma amostra de clientes da

empresa, os colaboradores do setor comercial e o proprietario.

4.6 METODOLOGIA

A pesquisa realizada € exploratoria descritiva. Foi analisado quatro
quadrantes divididos em duas etapas: forca de vendas e proprietario (dados
qualitativo), clientes e concorréncia (dados quantitativos). Além disso, 0s processos
internos da empresa foram acompanhados por um membro da equipe durante a

realizacdo do trabalho.

Conforme Malhotra (2001) defende a pesquisa qualitativa € mais adequada

para se entender os problemas da empresa, pois ela permite o levantamento de
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informagdes em profundidade a respeito de um determinado fendbmeno, vai mais a
fundo nos conceitos e ndo tem intuito de quantificar dados, mas sim apresenta-los

para que possam ser estudados e com isso apresentar as solu¢des adequadas.

Com a pesquisa quantitativa demonstra como a empresa esta avaliada pelos
seus clientes, permite observar através de dados quantificaveis em que posicado a
empresa se encontra no mercado, seja por share of mind, grau de satisfagcdo, bom
atendimento, concorréncia... A intencdo desta pesquisa é entender como o cliente

avalia a empresa individualmente e em relagdo ao concorrente.

4.6.1 FORCA DE VENDAS

O objetivo e entender o setor comercial, 0 que pode ser melhorado e qual a
visdo dos colaboradores referente a empresa, captar suas opinides e com base nisto

elaborar a solucdo que comporte as expectativas do proprietério.

Foram aplicadas trés perguntas abertas, fazendo com que os colaboradores
expressassem suas opinides. As questdes relacionadas foram:
¢ Na sua opinido quais séo os pontos fortes e fracos da empresa?
e Vocé se sente motivado?

¢ No seu setor qual coisa vocé melhoraria ou mudaria?

As perguntas foram aplicadas por um moderador que ndo trabalha na
empresa, afim de ndo comprometer os dados e o resultado da pesquisa.

4.6.2 CLIENTES

Teve por base 10 perguntas fechadas e semiabertas, abordando questbes
pertinentes ao dia-a-dia dos clientes tendo como resultado 239 respostas. Com base
nas guestdes levantadas o principal objetivo foi de entender a maneira como 0
cliente vé a empresa, principalmente pelo setor comercial, que € por onde a
comunicacao cliente-empresa existe na maioria das vezes.

A forma de abordagem foi por e-mail, tendo como auxilio o site facilitador de
pesquisa Survey Monkey.

Foi aplicada em uma populacdo de 460 clientes ativos, (compraram nos
altimos 90 dias).

Na pesquisa Quantitativa, o grupo de dividiu-se em etapas e teve o apoio de

Marcia para o desenvolvimento e criagdo do questionario de pesquisa, Isabelle
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disparou o questionéario, Cristina e Lucas analisaram e tabularam os dados,

elaborando também a apresentacao gerencial.

Para a pesquisa de satisfacdo, foram identificadas as seguintes

necessidades:
e Computadores para criacao e disparo dos e-mails

e Questionario de pesquisa quantitativa e um software para pesquisa quantitativa
(Survey Monkey).

e Internet
4.6.3 CONCORRENCIA

Foram avaliados os clientes da empresa Sempluz enquadrados na curva A
do diagrama de Pareto, clientes esses 0s mais representativos, mais dificeis e mais
importantes, foi realizada por amostragem de conveniéncia. O universo da pesquisa
foi de 50 clientes que receberam a pesquisa por e-mail.

A pesquisa foi aplicada através do Software profissional Qualtrics

(www.qualtrics.com).

Foi utilizado a escala de Lickert com classificagdo: péssimo, ruim, regular,
bom, 6timo. Foi também estabelecido uma escala de correlagdo sendo: 1 e 2
Péssimo; 3 e 4 Ruim; 5 e 6 Regular; 7 e 8 Bom; 9 e 10 Otimo, perguntas objetivas.

A tabulacdo da pesquisa foi realizada por média ponderada onde cada
resposta tendo seu peso conforme escala de correlacdo descrita no paragrafo
anterior.

Para a pesquisa de satisfacdo das empresas distribuidoras de produtos
elétricos do parand, foi estabelecida a seguinte estrutura para a pesquisa de 2016,
avaliando os seguintes quesitos; atendimento, pos vendas, disponibilidade de
estoque, mix de produto, condicbes de pagamento, qualidade dos produtos, prazo

de entrega e preco.

47 EXECUCAO E ANALISE DA PESQUISA

Na execucdo e analise de pesquisa serdo apresentados alguns dados
obtidos durante a consultoria. Os complementos aos dados podem ser verificados

NOS anexos.


http://www.qualtrics.com/
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Na analise foi levantado quarto fatos importntes sobre a forca de vendas,
como a questao da entrega sem custo para o cliente motivacao, divisdo de regioes e

especificacao técnica de produtos.

Ja na andlise quantitativa, a pesquisa contou com a 239 participacoes.
Destaca-se o quesito atendimento que somou 97% dos clientes satisfeitos e 3%

como pouco satisfeitos.

Na entrevista com o proprietario, o foco de seu interesse € aumentar

participagéo de mercado.

GRAFICO 5: DADOS SOB O ASPECTO DO ATENDIMENTO DA EMPRESA:

Personalizar Exportar v

De forma geral, como vocé avalia o
atendimento prestado pela nossa empresa?

Pouco satisfeito L

il

i
i
!
.\1
;

\

Satisfeito

Opgdes de resposta Respostas
Satisfeito 96,64%
Pouco satisfeito 3,36%
Insatisfeito 0,00%

Pouco insatisfeito 0,00%

Fonte: Equipe de consultoria (2016).

Na avaliagdo realizada com os clientes da curva A sobre a empresa em
relacdo aos concorrentes teve-se 18 respostas de uma populacéo de 50 clientes.

As primeiras constatacdes da pesquisa quantitativa € de que o setor das
empresas que distribuem materiais elétricos esta equilibrado entre as trés principais
empresas: Sempluz, Meta e Eletrosul. Apenas a GRM esta sendo avaliada pelo

cliente com nota abaixo da média do setor 8,0.
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A empresa Sempluz tem seu indice de satisfacdo considerado bom pelo

cliente com média geral da empresa em 8,4, quatro pontos acima da média do setor.

GRAFICO 6: SATISFACAO DOS CLIENTES DAS EMPRESAS DISTRIBUIDORAS DE MATERIAIS

1

0,0
9,0
8,0
7,0
6,0
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0

ELETRICOS EM 2016.

Satisfagdo Média por Empresa 2016

Sempluz Meta Eletrosul

Fonte: Equipe de consultoria (2016)

Média

Empresas

Os itens de atendimento e pds vendas sdo considerados 6timos pelos

clientes e o item preco demonstra uma oportunidade de melhoria que pode elevar o

indice de satisfacdo do cliente pois é o item mais distante da média

GRAFICO 7 — SATISFAGAO DOS CLIENTES SEMPLUZ POR TEMA.

SATISFAGAO DOS CLIENTES SEMPLUZ POR TEMA

9,4 90
4 8,7
8,3 84 4 8,3
| | i I I | | |

Atendimento

P6s vendas Disponibilidade Mix de produto Condigées de Qualidade dos Prazo de
de estoque pagamento Produtos entrega

Fonte: Equipe de consultoria (2016)
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média geral
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5 DIAGNOSTICO

Com base no dialogo que sucedeu a pesquisa foi possivel apontar alguns
problemas que permeiam o comercial.
As informacdes levantadas foram:

e Ma distribuicdo das regides; os colaboradores internos alegaram que, atendem
varios clientes e ndo ha uma ordem sobre isso, ou seja, o cliente quando liga &
atendido por quem esta livre, ndo se estabelece um sentimento de relacéo
vendedor-cliente em alguns casos o cliente liga e consulta preco com um
vendedor, tempo depois liga e fecha pedido com outro vendedor.

e Especificacdo técnica sobre os produtos; esse problema acarreta em desperdicio
de tempo, atrapalha o andamento dos processos 0 que acaba ndo concretizando
o fechamento da negociacgdao.

e Treinamento técnico sobre os produtos; devido a diversidade do mix de produtos
os vendedores alegam que sentem dificuldade na hora de sanar as davidas dos
clientes.

¢ Representantes do interior do Parana alegam perder pedidos pequenos para
concorréncia, por questdo que o valor do pedido minimo para frete gratuito esta
elevado, este é um fator competitivo que pode fazer com que a Sempluz angarie
menos clientes ou até mesmo perca mercado pela forma que é feito hoje.

e Motivacao; os colaboradores sentem a necessidade de um sistema de incentivo
de vendas, para que sejam recompensados pelo esfor¢o e hoje ndo ha nada na
empresa neste aspecto.

No levantamento de informacBes com o proprietario levantou-se o0s
seguintes dados;
Por se tratar de uma empresa familiar de pequeno porte o mesmo centraliza

todas as informacgcOes e ndo consegue gerir com qualidade a forca de vendas, o

resultado desta gestdo sobrecarregada faz com que a equipe de vendas néo

trabalhe com metas e acompanhamento de resultados, ou seja, ndo ha avaliacdo de

desempenho individual.
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5.1 AVALIACAO DA CULTURA INTERNA

A Sempluz € uma empresa que prioriza 0 bom relacionamento com seus
colaboradores e com seus clientes, buscando manter um clima de satisfacédo geral
para com a empresa, € uma empresa de pequeno porte com administracdo no
formato de empresa familiar. Uma forte caracteristica que acompanha a maioria das
empresas familiares € a falta de processos internos ou processos que hao
funcionam de forma eficaz, é possivel reconhecer estes tracos na Sempluz, de
desorganizacao na forma de trabalho.

O proprietario administra de forma geral a empresa, sendo o responsavel
direto pelo setor de compras, porém quando o mesmo ndo esta na empresa ou
compras urgentes estas séo feitas por funcionaria de confianca a vendedora interna
Cristina Ferreira, esta funcionaria também auxilia no repasse de informacfes para os
demais vendedores, este fato demonstra outro fator comum em empresas familiares,
os funcionarios trabalham sobrecarregados, com multifuncdes.

A gestdo da equipe de vendas é de responsabilidade proprietario, sendo
retentor de muitas responsabilidades, ndo consegue gerir com qualidade a equipe
de vendas, o resultado desta gestdo sobrecarregada, € que a equipe de vendas
trabalha sem o devido acompanhamento de seus resultados, sem avaliacdo do
desempenho individual e sem uma divisdo adequada de carteira de cliente, no
formato atual os vendedores trabalham sobrecarregados pela falta de foco, e de
forma individual, cada um a sua maneira.

Apesar de problemas, que séo de certa forma comum a empresas familiares,
e ressaltando que a diretoria da empresa possui grande interesse em profissionalizar
seus processos, a Sempluz conta com uma gestao estratégica nos negdcios, com
visado de futuro e olhar atento as tendéncias do mercado, este fato tem feito com que
a empresa, apesar do momento econdbmico que atravessa 0 pais, estar com um
faturamento estavel e almejando crescimento, através de mudancas que serdo

analisadas em conjunto com esta consultoria.
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5.2 MAPA DE RISCO DA EMPRESA SEMPLUZ

A forca de vendas da Sempluz é composta de vendedores com mais de 5
anos de experiéncia e com excelentes carteiras de clientes, e a concorréncia almeja
esse modelo de profissional, que ingresse na empresa e apresente resultado

imediato, sendo assim esse € o fator de risco.

5.3 AVALIACAO DE MERCADO DA EMPRESA SEMPLUZ

Na andlise de mercado foram considerados quatro fatores sendo eles:

concorrente, cliente, portfélio e empresa.

5.3.1 CONCORRENTES

Nesta pesquisa foram avaliadas as cinco principais empresas do setor, ficou
evidenciado que o mercado estd equilibrado entre as trés empresas Sempluz,
Eletrosul e Meta. Os aspectos apresentados foram: atendimento, pos vendas, preco,
pagamento, entrega, mix de produto, disponibilidade de estoque e garantia. A
Sempluz é considerada lider na conclusao geral das questdes, com nota 8,4, quatro
acima da média do setor, conforme grafico 6, satisfacdo média do setor.

5.3.2 CLIENTES

Para obter uma analise dos clientes que a empresa possui e como estdo em
relacdo ao faturamento, dividiu-se os clientes em trés grupos, para maior visibilidade

do formato que o faturamento esta dividido.

TABELA 4 — REPRESENTACAO DA CURVA ABC DE CLIENTES

CATEGORIA REPRESENTACAO NA % DE FATURAMENTO
CARTEIRA

Grupo A 7,89% 49,5%

Grupo B 19,17% 29,7%

Grupo C 72,92% 20,8%

TOTAL 100% 100,0%

Fonte: Equipe de consultoria (2016)



48

5.3.3 Forga de vendas

No grafico abaixo, é possivel obter o percentual de vendas individualmente
dos vendedores da Sempluz, estes dados representam maior visibilidade e auxilia
na elaboracdo de metas e objetivos para a equipe de vendas visto que para
elaboragdo de indicadores de desempenho de acordo com a media de vendas de

cada vendedor.

GRAFICO 8: PERCENTUAL DE VENDA POR VENDEDOR

[NOME DA [NOMI: Di:
CATEGORIA] - CATEGORA]
[PORCENTAGEM] [PORCIIN AGERA)

Lucinéia
19%

Marciano
11%

Cristina
12% Sempluz

12%

HGilmara HEWillian ENéia i Edson H Reginaldo EJosé

H Marciano M Sempluz HCristina HEArno H Lucinéia

Fonte: equipe de consultoria (2016)

5.3.4 PROBLEMAS E GARGALOS

Um fator que ocasiona atrasos e problemas no momento da venda é o
cadastro incompleto de determinados produtos no sistema, € um problema
principalmente para vendedores externos que precisam entrar em contato com a
empresa para descobrir a descricdo correta do produto e todo este procedimento
acontece em frente ao cliente.
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5.3.5 AVALIACAO DO PORTFOLIO

Seu portfélio € composto de mais 2.200 itens, dividido em sete grupos,
sendo eles: lluminagéo led, iluminacéo tradicional, elétrica, ferramentas, telefonia e
informatica, audio e video e diversos.

Ao analisar o mix de produtos nota-se que a iluminacédo led é responsavel
por 70% do faturamento sendo o carro chefe, elétrica em segundo lugar
representando 16%, iluminag&o tradicional representando 10%, os demais itens

representam 4% do faturamento da empresa.
GRAFICO 9: ANALISE MIX DE PRODUTOS SEMPLUZ
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informatica Diversos
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Fonte: Equipe de consultoria (2016)

5.4 POLITICAS E PROCEDIMENTOS

Foi levantado junto ao patrocinador do projeto e com contador da empresa,
gue os vendedores internos sao registrados e trabalham conforme CLT, seguindo
todas as leis vigentes e 0s representantes externos, sdo pessoas juridicas que
possuem contrato com a empresa.
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6 PROPOSTAS DA CONSULTORIA

Com base nos problemas a consultoria levantou as seguintes alternativas:
o Divisdo de regido: Cada vendedor interno dara suporte a um representante,
sendo responsavel apenas por aquela regiao;
o Informacéao técnica dos produtos: Incluir no sistema da empresa
o Treinamento técnico sobre os produtos: Elaborar treinamento técnico em
parceria com fornecedores;
o Definir Indicadores e implantagdes no sistema que possibilitem o
acompanhamento: Criar metas com base em indicadores de performance sendo

eles, volume de venda, ticket médio, margem de lucratividade e cliente atendidos;

o Campanha de incentivo de vendas como impulsionador de resultados;
o Frete por conta do emitente;
o Contratacdo de vendedor para regido sudoeste;

A tabela a seguir demonstra alternativas propostas pela consultoria:

TABELA 5: ALTERNATIVAS PROPOSTAS

TEMPO DE

ALTERNATIVAS VALORES RISCO BENEFICIO IMPLEMENTA(;AO
Diviséo de regido Fidelizagéo de

Vendedor sair  cliente e aumento

N&o ha da empresa das vendas 30 dias

Informacéo Otimizagéo de
técnica no sistema Lancar tempo e aumento
e site R$ 500,00 informacao de vendas 30 dias

errada
Treinamento Qualificacédo do
técnico R$ 3168,25 N&o ha vendedor 30 dias
Criacdo de metas Mensuragéo,
e indicadores N&o ser usado quantificacédo e

R$ 500,00 prazo de objetivos 30 dias

Vendedor 5000,00 Denegrir a Abertura da 30 dias

Imagem da regido sudoeste

empresa
Campanha de Na&o atingir Motivagdo de
Incentivo R$ 11880,00 20% a mais do colaboradores 90 dias
trimestral ou 0,33% Faturamento

Fonte: Equipe de consultoria (2016).
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7 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Em virtude do que foi mencionado concluiu-se que se por um lado a
Sempluz é uma empresa com alto indice de satisfagcdo por parte dos clientes
alcancando o indice de 96,6% de aprovacdo na pesquisa quantitativa 1, e quando
comparada com a concorréncia na pesquisa 2 foi eleita a melhor no quesito
atendimento, por outro os problemas encontrados séo caracteristicos de empresas
familiares, principalmente a falta de processos internos adequados.

Reforcamos que estes problemas ndo tém sido observados ou mesmo
sentidos pelos seus clientes, o que é evidenciado através da pesquisa feita junto aos
colaboradores da &rea comercial — o que também demonstrou satisfacdo com o
trabalho na empresa, porém apontou algumas ressalvas que fortaleceram as
sugestbes de melhorias propostas nesta consultoria.

As propostas sugeridas de acordo com as expectativas do proprietario, para
serem realizadas com a equipe de vendas sao: treinamento técnico, implantacdo de
medicdo de desempenho da equipe; elaboracdo de um plano de metas e
premiacbes; ainda a implementacdo no sistema que comporte as descricoes
completas do produto para facilitar a venda correta. Destaca-se ainda a proposi¢cao
de uma reestruturacdo na forma de trabalho dos vendedores com uma carteira de
clientes especificos, alinhando o trabalho do vendedor interno em conjunto com o
externo e contratacéo de vendedor.

Apesar de ambas as pesquisas apontarem para um clima relativamente bom
na relacdo empresa-colaborador-cliente, isso ndo é de forma alguma motivo para a
empresa se acomodar, visto que o mercado esta em constante mudanca.

Aliado a isto tem-se ainda a expectativa do patrocinador de aumentar o
faturamento da empresa em 20% em relagdo ao ano anterior. Isso, por sua vez,
permite concluir que a empresa precisa de uma estruturacédo da forca de vendas,
com base em indicadores, para que os colaboradores, entendendo que sdo capazes

e sendo desafiados, contribuirdo com o sucesso da empresa.
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O fluxo a seguir demonstra como é realizado todo o processo de venda
interna na empresa:

FIGURA 2 - FLUXOGRAMA VENDA INTERNA
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)
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CLIENTE |————| contato po ™ autoriza vista
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FINANCEIRO crédito 0
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Separa,
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FATURAMENTO Enite NF
Passa copia
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Envia
boleto para
o cliente

"| pagamento

Fim

Fonte: Equipe de consultoria, 2016.
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O fluxograma a seguir demonstra passo a passo como € 0 processo de venda
externa na empresa.

FIGURA 3- FLUXOGRAMA VENDA EXTERNA.
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Fonte: Equipe de consultoria (2016)

Com base nas analises das alternativas a consultoria realizou as a¢des de

mudanc¢a em consenso com o proprietario, sendo elas:
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8.1 DIVISAO DE REGIAO

Cada vendedor interno dara suporte a um representante, sendo responsavel
apenas por aquela regido, quando o cliente ligar na empresa sera direcionado para o

vendedor de sua regido, conforme imagem.

IMAGEM 4: DIVISAO DE REGIAO

TELEVENDAS REPRESENTANTE
CRISTINA |y LUCINEIA

NEIA — JOSE
MARCIANO
GILMARA WILLIAN
REGINALDO [y ARNO

EDSON [ SEMPLUZ

Fonte: Equipe de consultoria (2016)

Esta acdo foi analisada no periodo de 1° julho a 30 setembro, a equipe de
vendas avaliou como positivo pois houve melhora na relacionamento com os clientes

e também na forma de trabalho, possibilitando um melhor gerenciamento de carteira.

Nesta fase ndo foram apurados dados quantitativos devido ao pouco tempo
de implementacdo, essa transicdo de carteira esta sendo realizada a longo prazo
com intuito do relacionamento ser mantido e que o cliente sinta 0 minimo de
mudanca no atendimento, essa acédo permeia a troca de alguns colaboradores que

ja atendiam clientes antigos, assim sendo a transi¢do precisa acontecer aos poucos.

A estimativa é que esta divisdo de regido esteja concluida até o primeiro

semestre de 2017.
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8.1.2 INFORMAGCAO TECNICA NO SISTEMA

Antes o cliente quando solicitava uma informacédo sobre determinado
produto ao representante 0 mesmo por sua vez precisava pedir a informacéo ao
televendas, que em alguns casos ndo sabia da caracteristica, assim, sempre a
expedicdo era acionada para sanar a duvida. Este ciclo vicioso além de tomar tempo

do vendedor e expedicdo atrapalhava os processos e também néo convertia vendas.

FLUXO 1: PROCESSO DE BUSCA DE INFORMACAO

REPRESENTANTE REPRESENT
ANTE

VENDEDOR
INTERNO

VENDEDOR
INTERNO

EXPEDICAO

Fonte: Equipe de consultoria (2016)
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A imagem demonstra um orgamento como era feito antes, deficiente de

informacdes técnicas.
IMAGEM 5: SISTEMA DA EMPRESA SEM INFORMAGAO

— JV Barbosa Silva Eireli Me
Sem |UZ CNPJ: 07.951.359/0001-93
Fone: (41)3093-6820

malerlals #4ifcos ENDEDOR: SEMPLUZ

TELEVENDAS:
ORCAMENTO: 5929 DATA: 19/08/2016 14:01:28
[INFORMAGOES DO CLIENTE: |
coD.: 771 FOME:  (41)3371-5656 /
RAZAQ: IRMAQS ABAGE MAT ELET E HIDR LTDA
ENDER.: AV MAL FLORIANO PEIXOTO N°: 5221 COMPL.:
BAIRRO: HAUER CEP:  81.610-000
CIDADE: Curitiba - PR IE: 10142531-29
EMAIL: nfe@irmacsabage com br.contasapagar@irmaosabage.com.br CNPJ:  76.509.041/0001-70
LITENS: |
REF. COD. FORNECEDOR PRODUTO UN QTDE PRECO(RS) TOTAL (RS)
3823 MB4262 SUPERLED TUB T2 20W 8500K BNV MBLED PC 1 18,00 19,00
4455 MP2045 PLAFON LED EMB QUAD 24W BIV 6000K MBLED PC. 1 64,00 64,00
41686 MB5169/ML5022 SUPERLED COMPACTA RETA 18W 8500K BN MBLED PC 1 23.00 23.00
4131 MB5264/MLS015 SUPERLED BULBO 12W 8400K BNV MBLED PC 1 16,50 16.50
3855 MRA4003 REFLETOR LED 50W BIV SLIM 6500K IPES MBLED L1 128,43 128,43
VALIDADE: SUBTOTAL RS: 250,93
DESCONTO RS: 0,00
TOTAL RS: 250,93
TRANSPORTE:
Transpertador indefinido PESO BRUTO: WOL.:

Fonte: Equipe de consultoria (2016)

Visto que o sistema da empresa € interligado ao site a solugéo foi a inclusédo
de informacdes técnicas, onde clientes e vendedores podem sanar suas duvidas.

FLUXO 2- FLUXO POS INFORMATIZACAO

VENDEDOR - SISTEMA INFORMATIZADO - CLIENTE

Fonte: Equipe de consultoria (2016)

No momento do cadastro de produto e lancamento de nota fiscal deve ser
analisado se o produto apresenta as mesmas caracteristicas técnicas do ultimo lote,

deixando atualizado conforme alteracdes.
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A imagem abaixo demonstra um orcamento ja com as caracteristicas

técnicas.

Incluséo de dimenséo, lumens e material de fabricacéo
JV Barbosa Silva Eireli Me

Sem [UZ CHPJ: 07 551, 350/0001-93
Fone: (413093-6820

aerias e4iCos  WEMDEDOR: SEMPLUZ |
TELEVENDAS
ORCAMENTO: 5927 DATA: 19/0B/2016 13:25:48
[INFORMACOES DO CLIENTE:, - |
coo: M ' | FOME: {&1)3371-5656/
RAZAD: IRMADS ABAGE MAT I":LET E HIDR LTDw,
EMDER. - AV MAL FLORIAND F'EIKDTD Ne: 5221 , |  COMPL
BAIRRD: HAUER CEP §1.610-000
CIDADE Clrmha PR IE 10142531-29
EMAIL flias! Figirm [ CNPJ T6.509.041/0001-T0
[ITENS:
REF. COD. FORMECEDOR PRODUTO 1 v UN QTDE PRECO (R§) TOTAL (R§)
3323 MB4BE2 SUPERLED TUB TE 120cm20W &500¢ 1700m BA MBLED PGL PC 1 12,00 12,00
4455  MP2043 PLAFON LED EMB QUAD 24%W BN 000K 1880im 30cm MBLED PZ 1 84 00 84,00
4188 MBS1BINALS022 SUPERLED COMMACTA RETA 18W ES00K 1200m BN MBLED Pz 1 23,00 pafili]
4131 MBS2BAMLS0S SUPERLED BULBO 12w B400K 1020m BN MBLED PC 1 18,50 16,50
3555 WR4003 REFLETOR LED SO0 BRSLM BS00K 3500im PSS MBLED PC 1 12843 128 42
WALIDADE: SUBTOTAL RS: 250,93
DESCONTD RS: 0,00
TOTAL RS: 250,93

Fonte: Equipe de consultoria (2016)

Esta acdo foi implementada no més de junho e teve a duracdo de uma
semana para atualizacdo dos produtos e suas especificacdes.

Conforme constatacdo da equipe de vendas este procedimento facilitou
consideravelmente o processo de vendas, melhorou o tempo de atendimento,
retirada de davidas e principalmente deu agilidade na informac¢éo do produto para o
cliente.

Importante ratificar que com esta implementacdo o cliente também pode

consultar estas informacgdes no site da empresa.

8.1.3 TREINAMENTO TECNICO E PALESTRA MOTIVACIONAL

A consultoria organizou o primeiro treinamento da Empresa, o principal
objetivo € que seja feito em periodos de trés meses ou conforme necessidade da

equipe, transformando o vendedor em consultor.

BRIEFING DO EVENTO
Titulo: Upgrade Sempluz
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Objetivo: Capacitar os vendedores e demais colaboradores sobre produtos

distribuidos pela empresa e fomentar a motivagdo no ambiente de trabalho.

Natureza do evento: Treinamento de produtos e palestra motivacional.

PUBLICO-ALVO

Perfil do publico-alvo: Colaboradores Sempluz

NuUmero estimado de participantes: 25 pessoas

DATA E DURACAO
Data: 06/08/2016
Inicio: 9h00min

Término: por volta de 15h30min

Duracao: Aproximadamente 5 horas, desconsiderando o horario para almoco.

LOCAL
Hotel Tulip Inn Santa Felicidade - Av. Manoel Ribas, 5480 - Santa Felicidade
Saldo Roma llI
IMAGEM 6: MAPA DE LOCALIZA(;/N-\O DO EVENTO
] w
Romalll Romall Romal
Térreo
Estacionamento Coberto
Fonte: equipe de consultoria, (2016)
TABELA 6: PROGRAMAC}AO DO EVENTO
Horario Atividade Palestrante
9h00 as 9h10 Abertura Gilson
9h10 as 10h10 Treinamento G20 Luiz Carlos
10h10 as 10h55 Treinamento Zagonel Mario
10h55 as 11h40 Treinamento Mbled Joel
11h40 as 13h00 Almogo
13h00 as 14h00 Treinamento llumi Vitor

14h00 as 15h00
15h00 as 15h30

Palestra motivacional (Venda Mais)
Sorteio de brindes e Coffee break

Rodrigo Sartori

Fonte: Equipe de consultoria (2016)
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Abaixo segue tabela dos itens e valores utilizados na execucdo do evento.

Servicos

Quantidade Valor unitario Custos hotel

Total por item

Locacéo de sala
Coffee break
Galado de agua
Garrafa de café
Almoco
Flip chart
Palestra Rodrigo Sartori
Encadernacao de blocos
Sulfite para blocos
Canetas
Brindes
Passagens vendedores
Banner logo Sempluz
Total

1 420,00
22 18,00
1 40,00
1 18,00
20 49,00
1 47,25
1 600,00
20 1,50

1(RESMA) 20,00
25 1,20
18 16,50
1 230,00
1 60,00

420,00
396,00
40,00
18,00
980,00
47,25

1901,25

420,00
396,00
40,00
18,00
980,00
47,25
600,00
30,00
20,00
30,00
297,00
230,00
60,00
3.168,25

Fonte: Equipe de consultoria (2016)

8.1.4 METAS E INDICADORES

1. RESULTADOS OBTIDOS

O projeto foi desenvolvido em trés etapas distintas:

a) Definicdo dos critérios de avaliagéao

b) Implantacéo do sistema e divulgacéo junto a equipe de vendas

c) Acompanhamento e avaliacdo dos resultados

1.1 Definicdo dos Critérios

Em conjunto com o gestor,

foram definidos como

indicadores de

desempenho: volume de venda, ticket médio, margem de lucratividade, clientes

atendidos, niumero de pedidos atendidos.

Na sequéncia, para que exista flexibilidade, confiabilidade e agilidade,

primeiramente houve a necessidade de ser criada no sistema uma plataforma para

que o proprietario consiga acompanhar o desempenho das vendas com facilidade.
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Implantado os dados no sistema e divulgado o projeto aos vendedores,
como toda novidade, criou uma certa expectativa, dlvidas foram suscitadas e
esclarecidas na reunido e, em seguida, no més de agosto teve inicio o periodo de
testes.

O Exemplo abaixo demonstra a analise do desempenho da vendedora
Lucineia do més de agosto este relatdrio € emitido por vendedor, com posicédo “on
line” e contém ainda, o estimado total da empresa no mesmo periodo.

TABELA 7- RELATORIO LUCINEIA AGOSTO 2016

Vendedora Lucinéia
Meta R$ 215.000,00
Realiazado R$ 203.391,00
Diferenca R$ - 11.609,00
Clientes atendidos 76
Margem 33,70%
NuUmero de pedidos 188
Ticket médio R$ 1.082,00

Fonte: Equipe de consultoria (2016)

Imagem abaixo demonstra como 0 sistema da empresa apresenta 0s
resultados de meta/ volume de venda.

IMAGEM 7- META VOLUME DE VENDAS AGOSTO

Relatdrio 679: Metas dos Vendedores
Periodo: 01/08/2016 a 31/08/2016

JV Barbosa Silva Eireli Me

R ——

Agaza1s Totl Geral

LucNEL 1) Vendas 20333124 203.351 24

2) Metz 215.000,00 215.000,00

3) Dmerenga -11.608.76 -11.60875

Totalizadores

vengasMetas

1) Vendas

2) Meta

3)Dferenga | -1180878 | 1180878

Reqgistros: 6 1de1 12/11/2016 17:11:51

ver.: [2.2.14.0]

Fonte: Sistema Sempluz (2016)

Imagem abaixo demonstra como o0 sistema da empresa apresenta o0s
resultados de total de vendas e margem.
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IMAGEM 8- TOTAL DE VENDAS E MARGEM AGOSTO

Relatdrio 677: Desempenho dos Vendedores
Periodo: 01/08/2016 a 31/08/2016

JV Barbosa Silva Eireli Me

Clientes Atendidos

Agoi2016
LUCIMNEIA 76
Total 765

Tmﬁue Vendas | % Margem

150.000]
100.000]

50.000]

ol

LUCINELA.

Registros: 1

2ded

12/11/2016 17:04:08
ver: [2.2.14.0]

Fonte: Sistema Sempluz (2016)
Imagem abaixo demonstra como o0 sistema da empresa apresenta 0s

resultados de clientes atendidos e ticket médio.

Relatdrio 677: Desempenho dos Vendedores
Periodo: 01/08/2016 a 31/08/2016
JV Barbosa Silva Eireli Me
Nimero de Vendas Realizadas | Clientes Atendidos
EE]
200
150
100
=0
o
Ticket Médio por Venda Realizada
1.200 18T
1.000 4
=00
00
400
200
o
]
=
o
3
Registros: 1 3de 3 12r11/2016 17:04:08
ver.: [2.2.14.0]

IMAGEM 9- CLIENTES ATENDIDOS E TICKET MEDIO

Fonte: Sistema Sempluz, (2016)
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8.1.5 SISTEMA DE PREMIACAO MOTIVACIONAL

Paralelamente, foi implantado também um novo sistema de premiacao para
a equipe de vendas, cujos objetivos foram: motivar a equipe para aderirem a nova
sistematica e a0 mesmo tempo reconhecer os esforcos por ela dispendido no
sentido de alcangas os indicadores de desempenho fixados como meta. Desta
forma, uma campanha de premiacao trimestral de vendas foi aprovada pela diretoria
e implantada.

Este programa de premiacdo evitara que aqueles vendedores, que ao
aproximar-se o encerramento do més, percebam que nao irdo atingir a meta do més
ou que ja tem atingido a meta, comecem a reter producao para dar entrada somente
na vira do més, para computar na producdo do més seguinte e mais facilmente
entdo, atingirem a meta do més seguinte.

Esta premiacdo, como ja mencionado anteriormente, permite que o0
vendedor que em determinado més ndo receba o prémio por ndo ter conseguido
atingir sua quota, no més seguinte, se na producao acumulada ele atingir ou superar
a meta, receba o prémio do més vigente e ainda, recupere o prémio perdido no més
anterior. Nesta metodologia de premiacdo, o importante é que o vendedor se sentira
motivado até o ultimo momento da campanha, pois sabe que se mesmo que ele nao
consiga atingir sua meta acumulada no ultimo dia da campanha, ele recuperara e
recebera os prémios de etapa perdidas. Esta pratica fara com que o vendedor deixe
de esconder produc¢do, pois quanto antes atingir a meta, antes recebera seu prémio
e para a empresa € bom porgque nao atrasa o inicio do faturamento das vendas.

No exemplo a seguir, vé-se que o vendedor 1 vem faturando R$ 125.000,00,
na campanha trimestral e foi desafiado a um acréscimo de 20%, ou seja, sua meta
passou a ser de R$ 150.000,00/més de e R$ 450.000,00 no trimestre.

Na tabela abaixo esta demonstrada a premiacdo de um vendedor que atinge

todos as metas extra em todos 0os meses.

TABELA 8: PREMIO DE UM VENDEDOR QUE ATINGE META MENSAL

Periodo Mensal Acumulo Recebe

1° més R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
2° més R$ 500,00 R$ 1.000,00 R$ 500,00
3° més R$ 500,00 R$ 1.500,00 R$ 500,00

Total do Trimestre i i R$ 1.500,00

Fonte: Equipe de consultoria (2016)
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Esse modelo de premiacdo podera ser aplicado de diversas formas, de
acordo com a estratégia da campanha de venda, dependendo do que se necessita
estimular, como por exemplo: no aumento de clientes, para a obtencdo da margem
de lucratividade, conquista de novos clientes, aumento do ticket médio, dentre
outros. Por tanto, esta € uma excelente ferramenta para impulsionar os resultados,

permitindo ao gestor manter motivada sua equipe de vendas durante o tempo todo.

A tabela abaixo demonstra um caso onde o vendedor ndo atinge a meta no
1°. E no 2°. Més, sendo assim nao recebera o prémio, porém, no terceiro més ele
atingiu a meta total acumulada do trimestre, e por isso, recebera o valor total da
premiacdo, ou seja, recuperard o valor dos prémios que nao havia conquistado na
12, E 22, Etapa.

TABELA 9: MODELO ONDE VENDEDOR ATINGE META NO ULTIMO MES

Periodo Mensal Acumulo Recebe
1° més R$ 430,00 R$ 430,00 0

2° més R$ 400,00 R$ 830,00 0

3° més R$ 670,00 R$ 1.500,00 R$1.500,00

Total do Trimestre i i R$ 1.500,00

Fonte: Equipe de consultoria (2016)

Ficou definido com o proprietario que a campanha ocorrera nos meses de
janeiro, fevereiro e margo de 2017.

A proposta sera de 20% de aumento no faturamento e a porcentagem de
premiacao sera de 0,33% ao més.

Andlise comparativa entre o0s resultados dos 3 Ultimos meses que
antecederam a implantacao do novo sistema e os resultados dos 3 primeiros meses
apos a implantacao do novo sistema

Transcorridos 0s primeiros 3 meses de operacdo do novo sistema
(ulho/agosto e setembro), elaborou-se a primeira analise comparativa dos
resultados para validacao do sistema piloto, o que esta demonstrado a seguir:

a) Faturamento Médio Mensal: em 2015 o faturamento médio anual foi de R$
755.957,54 em 2016 o faturamento (provisionado) médio de janeiro a setembro foi
de R$ 988.595,14 um aumento de 23,5%;

b) Ticket médio mensal: O ticket médio mensal que era de R$ 1.488,75 passou
para R$ 1.646,25, ou seja, um acréscimo de 10,6%;
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C) O numero de médio de clientes atendidos que era de 457 passou para 469, o
gue corresponde a um aumento de 2,6%;

d) O numero médio mensal de pedido atendidos que era de 909 passou para
956, 0 que corresponde a um aumento de 5,1%.

e) A Margem Bruta Média Mensal, que era de 36,81% passou para 37,81%, o
que significa uma melhora de 2,7% pontos percentuais.

Finalizando a analise, conclui-se que o projeto foi exitoso, tanto assim, que o
principal gestor (proprietario) da empresa, deu carta branca para aos autores do
projeto para que o mesmo possa ser aprimorado e implantado definitivamente na
empresa, o que pode ser comprovado na declaracdo por ele concedida aos autores
e gue encontra-se como figura 13 nos anexos deste trabalho.

As planilhas que serviram de suporte para a elaborag¢édo dos calculos acima

mencionados, encontram-se como anexo deste trabalho.

8.1.6 CONTRATACAO DE VENDEDOR

Para a contratacdo foi elaborado uma lista com clientes j& atendidos pelo
televendas, sendo eles:
o Bocha construcdes de Quedas do Ilguagu-PR
o BPC de Santa Luzia-PR
o Brandeleiro & Cia ltda de Capitdo Lednidas marques-PR
o Candido Baptista ECI de Palmas-PR

o Comercial Malinski de S&o Jorge D" Oeste-PR

A consultoria entrou em contato com esses clientes informando o interesse
da Sempluz em atuar com representante na regido e assim pedindo indicacdes. Foi
obtido dois nomes sendo eles: Marciano Bertella; representante da Potencial
distribuidora de materiais elétricos, que recentemente encerrou suas atividades na
regido e Everson Mattos; representante da empresa Mundial light, neste caso seria

um complemento de pasta onde o mesmo trabalharia nas duas empresas.

Os curriculos foram encaminhados ao proprietario da Sempluz, ficou a

critério do mesmo a contratagdo, ap0s analise foi decidido pela contratagdo de
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Marciano Bertella, o0 mesmo possui experiéncia de mais 8 anos no ramo, uma

carteira de clientes com potencial de compra acima de R$100.000,00.

Abaixo o resultado da atuag&o do representante nos meses de julho, agosto

e setembro.
TABELA 10- ATUACAO REPRESENTANTE MARCIANO BERTELLA
Julho Agosto Setembro Total
Faturamento R$ 131.671,10 R$ 147.801,16 R$ 110.844,00 R$ 390.316,26
Clientes atendidos 55 53 51 159
Margem 36,1% 34,2% 34,3% 34,9%
Numero de pedidos 91 76 71 238
Ticket médio R$ 1.447,00 R$ 1.945,00 R$ 1.561,00 R$ 1.640,00

Fonte: Equipe de consultoria (2016)

Imagem abaixo demonstra como 0 sistema da empresa apresenta 0s

resultados de faturamento.

IMAGEM 10 :FATURAMENTO MARCIANO

Relatério 677: Desempenho dos Vendedores
Periodo: 01/07/2016 a 30/09/2016

JV Barbosa Silva Eireli Me

Vendas por Vendedor

| Média July20186 Agof2016 Set/2016 Total
MARCIANC | 1230.105,42 [ 121.671.10 | 147.801,16 | 110.844,00 | 390.216,26
Total 131.671,10 | 147.801,16 | 110.844,00 | 390.316,26

Registros: 1 Tde3 14/11/2016 14:04:39
ver.: [2.2.14.0]

Fonte: sistema da empresa (2016)
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Imagem abaixo demonstra como o0 sistema da empresa apresenta o0s
resultados de namero de clientes atendidos e margem.

IMAGEM 11: CLIENTES ATENDIDOS E MARGEM - MARCIANO

Relatdrio 677: Desempenho dos Vendedores
Periodo: 01/07/2016 a 30/09/2016

JV Barbosa Silva Eireli Me
Clientes Atendidos

Julf2016 | Ago/2016 | Set/2016
MARCIAND 55 53 51

Total 55 53 a1

Total%de Vendas | % Margem
=]

400000
350.000
300.000
250.0004
200000
150.000
100.000

50.000

34.9%

MARCIAND.

Registros: 1 2de3 14/11/2016 14:04:39
ver.: [2.2.14.0]

Fonte: sistema da empresa (2016)
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Imagem abaixo demonstra como 0 sistema da empresa apresenta 0s

resultados de ticket médio.

IMAGEM 12: NUMERO DE PEDIDOS E TICKET MEDIO-MARCIANO

Relatorio 677: Desempenho dos Vendedores
Periodo: 01/07/2016 a 30/09/2016

JV Barbosa Silva Eireli Me

Miamero de Vendas Realizadas | Clientes Atendidos
238

MARCIAN

Ticket Médio por Venda Realizada
1.640

1.500

1.000

MARCIAN

Registros: 3 3de3 14/11/2016 14:04:39
ver.: [2.2.14.0]

Fonte: sistema da empresa (2016)
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9. AVALIACAO DO ANDAMENTO DO PROJETO (PDCA)

Ao iniciar este projeto a equipe de consultores baseava se em suposicdes
dos problemas existentes na Sempluz, estas suposicdes baseavam se em um
conhecimento geral da empresa, abaixo encontra-se inicialmente as propostas:
¢ I|dentificar o possibilidade de expandir o territério de atuacéo.

e Analisar as possibilidades de aumentar as vendas da empresa.

e Identificar na estrutura interna da empresa melhorias que possam refletir
positivamente em seu faturamento e qualidade nos servigos prestados pelos
seus funcionarios.

e Verificar junto aos clientes ativos o grau de satisfacdo dos mesmos junto aos
servigos prestados pela empresa.

O presente projeto buscou informacdes sobre a empresa, do ponto de vista
de todos os envolvidos na operacdo, esta etapa foi concluida através de quatro
pesquisas elaboradas e aplicadas com seus principais clientes, a forca de vendas,
0Ss principais concorrentes e o proprietario. Cumpridas estas etapas e mediante as
informacdes levantadas, selecionou se 0s objetivos aliados as expectativas do

proprietario, as alternativas selecionadas no projeto estao abaixo:

o Divisdo por regido aos vendedores externos - prazo de implantacdo de 30
dias.
o A mudanca no cadastro dos produtos e as mudancas no site da Sempluz -

prazo de implantacdo 30 dias e o orcamento de R$ 500,00.

o Treinamento técnico dos produtos para os vendedores com parceria dos
fornecedor - Prazo de implantacdo 30 dias orcamento de R$ 3.168,25.

o Definir indicadores e metas para avaliar e acompanhar o desempenho dos

vendedores - prazo de implantacéo 30 dias, orcamento R$ 350,00.

o A contratacdo de um vendedor - prazo de 30 dias.
o Frete por conta da Sempluz- prazo de implantacdo 90 dias.
o Campanha de incentivos, motivacional colaboradores - prazo de implantacao

90 dias, orcamento R$ 11880,00 por trimestre se todos atingirem a meta proposta

que € aumento de 20% a mais do que o faturamento normal.
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A partir da correta identificacdo das expectativas e a selecdo das mesmas,
a consultoria salienta, que apenas a alternativa que se refere ao frete por conta do
emitente ndo foi implantado, vale ressaltar que esta alternativa foi levantada pela
consultoria através da pesquisa com o cliente, porém chegou se ao consenso que
este assunto foge da proposta restrita a 4rea comercial desta consultoria por isto
nao foi trabalhada a questéo frete por conta do emitente. As demais propostas foram
implantadas, sem exceder ao orcamento proposto e sem exceder o tempo pré-
determinado anteriormente. Até o momento avaliamos os resultados positivamente
porém é valido afirmar que € o inicio de um trabalho de reestruturacdo e abrange
somente um setor da empresa, mas podendo servir como exemplo para afetar

positivamente outros setores da Sempluz.

9.1 CANVAS

Demonstra a mudanca no atendimento apdés a divisdo de regido e
treinamento com a forca de vendas, transformando o atendimento em um
atendimento personalizado, visando relacionamento com cliente e fidelizacdo assim

diminuindo erros e reclamacoes.

FIGURA: CANVAS SEMPLUZ

Parcerias Principais |55 Alividades-Chave [ Propostas de Valor ("~" Relacionamento com ) Segmentos de »!
-—— A Chentes e | Clientes Y
*G20 DO BRASIL *ATENDIMENTO T o *MATERIAIS —
*MBLED * TELEVENDAS *TELEVENDAS IMPESSOAL ELETRICOS
< ILUMI *ELABORACAO DE VARIEDADES DE PRODUTOS EM | "REPRESENTANTE PESSOAL
“AVANT ORCAMENTOS LED COM PRECOS e e
e *EFETIVACAO DAS VENDAS COMPETITIVOS, ALTA ZEL%\E:E-: PESSOAL 'MATER'ALS DE
*FATURAMENTO QUALIDADE, AGILIDADEE *CATALAGO ONLINE CONTRUCAO
*FSL *DISTRIBUICAO ABERTURA | SEGURANGA NAENTREGA
*OPL DENOVOS CLIENTES *MATERIAIS DE
IMARGIRILS ILUMINACAO
*PRINCESA DOS
CAMPOS Recursos Principais £, SULTOR DE VENDAS Canais ™

OFERECENDO *TELEVENDAS

*TRANSPORTADORA -
J0IA -TELEVENDAS ; Do * REPRESENTANTES
*REPRESENTANTES VALIZADOE100% DE *INTERNET
COMERCIAIS APROVEITAMENTO
“MIXDEPRADUTOS * CONSULTOR COMERCIAL POR
*ESTRUTURA TELEFONICA REGIONAL
*CARRINHO ONLINE
Estrutura de Custos Fontes de Receita »
*SALARIOS EQUIPE DE VENDA \[ p {
* COMISSAO EQUIPE DE VENDA *VENDAS DE MATERIAIS ELETRICOS \/
* TELEFONE
* INTERNET
* COMPUTADORES
*TI

Fonte: Equipe consultoria, (2016).
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10. CONCLUSAO

O projeto apresentado possuia como objetivo principal avaliar a forca de
vendas da Sempluz, conhecer a visdo e expectativas do proprietario, levantar as
condi¢cbes de trabalho da equipe e a percepcéo do cliente em relacdo a empresa e
0s concorrentes diretos. Para reunir estas informagbes, a Equipe de Consultoria
aplicou trés pesquisas: uma quantitativa com os clientes, uma quantitativa a respeito
dos concorrentes em relacdo a Sempluz e uma qualitativa com a forca de vendas.
Destacam-se 0s nimeros essenciais no que diz respeito a estas pesquisas sendo
estes um aumento substancial de cerca de 23% no faturamento da empresa, que
enseja a expectativa do patrocinador, ja que todas as pesquisas nortearam as acoes
Indicadas pela consultoria.

A pesquisa com o0s concorrentes demonstrou uma andlise de
mercado onde se nota que a Sempluz estd com um nivel de satisfacdo 6timo na
percepcdo dos clientes, porém é um fator que a Sempluz precisa sempre estar
atenta pois ndo esta distante dos seus concorrentes.

ApGs analise dos resultados, concluiu-se que, através da
sistematizacdo da forca de vendas com metas e indicadores de desempenho, a
atualizacdo da divisdo de regido de acordo com a participagdo de mercado, 0
treinamento técnico, foco motivacional, poderiam garantir qualidade no
relacionamento interno, direcionamento organizacional e resultados sustentaveis.
Em consonancia com a consultoria, pode ser posto em prética todas as alternativas
mencionadas e que, por sua vez, estavam de acordo com as expectativas do
proprietario. Favorecendo a proposta, esta reestruturacdo além de alcancar
positivamente todos os setores da empresa ndo exige grande investimento, sendo

assertiva e lucrativa.
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ANEXOS

Pesquisa 1

PROJETO DE PESQUISA

Neste plano sé&o organizados 0s recursos e acdes necessarios a execucao
da pesquisa de satisfacao dos clientes da Sempluz em relagéo ao setor comercial da

empresa.
DEFINICAO PROBLEMA DE PESQUISA

Desconhece-se o grau de satisfagéo dos clientes da Sempluz em relagéo ao
desempenho da equipe e a nota geral atribuida pelos clientes a empresa e as notas
especificas para cada atributo envolvido na satisfacdo. Sera discutido de forma geral
0 qudo importante sdo para o0 crescimento saudavel de uma organizacao estar
sempre atento as reais necessidades de seus clientes, é importante ressaltar que,
obter a satisfacdo dos clientes € uma tarefa ardua que é constituida pelo

relacionamento e pela confianga entre as partes.

Com base no resultado da pesquisa, serdo estabelecidos planos de

melhorias com metas claras a serem atingidas até a execucdo da proxima pesquisa.

OBJETIVOS

O objetivo geral da Sempluz é conhecer a satisfacdo dos clientes em relacéo
a area comercial, seus produtos/fases e demais processos, para ter uma percepgao
geral de quais adequacOes deve se realizar para manter seu crescimento no

mercado, atendendo especificamente as seguintes questdes:

a) Quais os atributos considerados mais ou menos importantes;

b) Qual a percepc¢éo das mudancas realizadas, positivas e negativas;
c) Qual a percepcao de evolucao da Satisfacao, positiva ou negativa;

d) Qual a satisfacdo em todas as suas visoes.
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PUBLICO DE PESQUISA

E Importante salientar que a pesquisa qualitativa realizada n&o foi
desenvolvida com consumidores (clientes finais) e sim com clientes que compram
para revender, visto que a empresa trabalha com distribuicdo no atacado.
METODOLOGIA

O tipo de pesquisa usada foi a pesquisa quantitativa, teve por base 10
perguntas fechadas e semiabertas, abordando questfes pertinentes ao dia-a-dia dos
clientes tendo resultado 239 respostas. Com base nas questfes levantadas o
principal objetivo foi de entender a maneira que o cliente vé a empresa,
principalmente pelo setor comercial, que € por onde a comunicacgao cliente-empresa
existe na maioria das vezes.
LOCAL

A forma de abordagem foi por e-mail, tendo com auxilio o site facilitador de

pesquisa Survey Monkey.

AMOSTRA
Foi aplicada em uma populacdo de 460 clientes ativos, (compraram nos
altimos 90 dias).

EQUIPE

Na pesquisa Quantitativa, o grupo de dividiu-se em etapas e teve o apoio de
Marcia para o desenvolvimento e criagdo do questionario de pesquisa, Isabelle
disparou o questionéario, Cristina e Lucas analisaram e tabularam os dados,

elaborando também a apresentacao gerencial.

RECURSOS NECESSARIOS

Para a pesquisa de satisfacdo, foram identificadas as seguintes
necessidades:

Computadores para criacdo e disparo dos e-mails, questionario de pesquisa

guantitativa e um software para pesquisa quantitativa (Survey Monkey) e internet

ANEXO | - PERGUNTAS DA PESQUISA QUANTITATIVA
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Essa pesquisa estd sendo elaborada com intuito de conhecer as
necessidades dos clientes, pontos fortes e pontos fracos da empresa e com iSso
apresentar melhorias no atendimento e nos servicos oferecidos, elevando o grau de

satisfacdo dos clientes Sempluz.

FIGURA 13: CALCULO DA AMOSTRA

CALCULADORA DE AMOSTRAS

Se vocé precisa saber o nimero de entrevistas que vocé tem que executar em uma determinada populacdo (universo), utilize a
seguinte calculadora

TAMANHO DO UNIVERSO MARGEM DE ERRO %
460 N > Margen de erro menores exigem amostras malores

z HETEROGENEIDADE % NIVEL DE CONFIANGA %
50 £ a diversidade do universo. Geralmente 50% d Quanto maior for o nivel de confiange, maior sech

MOSLrs

EL TAMANO MUESTRAS RECOMENDADO ES

210

imero de pessoas na populaglo do estudo.

O RESULTADO ANTERIOR E VISTO ASSIM:
Se voci pesquisa 210 pessoas, 95% das vezes, 0 dado real que vocd busca estard na faixa de

2 respeito dos dados que vocd vé na pesquisa

Fonte: Site Netquest, (2016).

Gréficos das respostas:
A pesquisa demonstrou que 97% dos clientes estdo satisfeitos, e 3% estéao

pouco satisfeito com o atendimento da empresa.
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GRAFICO 10: PERGUNTA 1

Personalizar Exportar -

De forma geral, como vocé avalia o
atendimento prestado pela nossa empresa?

Pouco satisfeito \

\

Satisfeito

Opgdes de resposta Respostas
Satisfeito 96,64% 230
Pouco satisfeito 3,36% g
Ingatisfeito 0,00% o
Pouco insatisfeito 0,00% o
Total 238

Fonte: Pesquisa com clientes (2016)

Nota se que 67% dos clientes consideram que as qualidades dos servicos
sao superior ou pouco superior, 34% consideram a qualidade igual, e menos de 1%

consideram inferior ou pouco inferior.
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GRAFICO 11 -PERGUNTA 2

Personalizar Exportar -

P2

Em comparagdao com os nossos
concorrentes, a qualidade do nosso
servigo?

Respondidas: 238 lgnoradas: 1

Pouco inferior

Inferior — |

Mesma _\\ / Superior

Pouco superior

Opgdes de resposta Respostas
Superior 32,35%
Pouco superior 34,87% 83
Mesma 31.93%
Inferior 0,42%
Pouco inferior 0,42%

Total

Fonte: Pesquisa com clientes (2016)

Identificou-se que 74% dos clientes consideram facil ou muito facil a

navegacao do site,12% consideram nada facil e 13% nunca acesso.
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GRAFICO 12- PERGUNTA 3

P3 Personalizar Exportar

Quado facil é a navegacdo no nosso site?

Respondidas: 237 Ignoradas: 2

Nada facil

Pouco facil

Nunca acessei —___

— Facil
Muito facil
Opedes de resposta Respostas
Facil 4346% 103
Muito facil 30,38% T2
Nunca acessei 13,92% 33
Pouco facil 11,81% 25
Nada facil 0,42% 1
Total 237

Fonte: Pesquisa com clientes (2016)

Quanto ao pos vendas 94% dos clientes estdo satisfeitos ou muito satisfeito
com 0 poOs vendas, 4% nao recebe o servico e 2% estdo insatisfeito com o pos

vendas.

GRAFICO 13 — PERGUNTA 4

Pa Personalizar | | Exportar —

Qudéo satisfeito esta em relagao ao pos
vendas?

Respondidas: 237  lgnorad las: 2

Insatisfeito

w .
Muito satisfeito

~_

Satisfeito

OpgBes de resposta Respostas
Satisfeito 67.51% 160
Muito satisfeito 265.16% &2
Néo & realizado servigo de pés venda. 4,22% 10
Muito insatisfeito 1.27% E
Insatisfeito 0,84% 2
Total 237

Fonte: Pesquisa com clientes (2016)
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Neste tema, 44,26 % dos clientes compram apenas com televendas, 12%
compram com representante comercial e 44,7% realizam suas compras com
televendas e representante. Importante destacar que 88% das clientes compram

com o Televendas.
GRAFICO 14 — PERGUNTA 5

P5 Perzonalizar Exportar v

Como realiza suas compras?

Respondidas: 235 Ignoradas: 4

Representante
Comercial \

— Televendas

Televendas e
Representante
Comercial

Opgdes de resposta Respostas
Televendas 44,26% 104
Tel das e R C ial 44,26% 104
Representante Comercial 11,49% 2
Total 235

Fonte: Pesquisa com clientes (2016)
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Resultou que 42% dos clientes consideram o atendimento como fator
decisivo, 28% consideram o mix de produto,17% prazo de entrega, 10% prazo de
pagamento e 2% Garantia Sempluz.

GRAFICO 15- PERGUNTA 6

P&

Personalizar Exportar ~
Quais fatores considera decisivo no
momento da compra em nossa empresa?
Respondidas: 237 Ignoradas: 2
Garantia Sempluz
Mix de Produto
—— Atendimento
Prazo de Pagamento /
Prazo de entrega J

Oppdes de resposta Respostas

Atendimento 42,62% 101

Prazo de entrega 17,30% 41

Prazo de Pagamento 9,28% 22

Mix de Produto 27,85% [=15]

Garantia Sempluz 2,95%. 7
Total 237

Fonte: Pesquisa com clientes (2016)
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Quanto a garantia, 96% dos clientes estdo satisfeitos e 4% estédo

insatisfeitos.

GRAFICO 16-PERGUNTA 7

PT Personalizar Exportar ~

Qual o grau de satisfagdo quanto a garantia
dos produtos oferecidos pela empresa?

Respondidas: 235 Ignoradas: 4

Insatisfeito \

Muito Satisfeito

T~

Satisfeito
Opgées de resposta Respostas
Satisfeito 67,66% 158
Muito Satisfeito 27,66% 65
Insatisfeito 4,68% 1
Muito Insatisfeito 0,00% o
Total 235

Fonte: Pesquisa com clientes (2016)
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Cerca de 41% dos clientes compram quando os precos estao atrativos, 32%
visualizam e compram conforme necessidade,12% efetua uma compra, 10% né&o vé

as promocdes e 3% nao compra.

GRAFICO 17- PERGUNTA 8

P8 Perzonalizar Exportar «
Sobre as promogdes enviadas pelo e-mail

marketing geralmente:

Respondidas: 234 Ignoradas: 5

Nio compra

Nio costuma ver

e

_— Compra quando os

Efetua uma compra pregos sao
atrativos
Sempre visualiza e
compra conforme
necessidade
Optdes de resposta Respostas
Compra quando 0% pregos sdo atrativos 41,03% 96
Sempre visualiza e compra conforme necessidade 32,91% 7
Efetua uma compra 12,82% 30
N#o costuma ver 10,26% 24
Nio compra 2,99% T
Total 234

Fonte: Pesquisa com clientes (2016)
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Resultou que 45% dos clientes compram mensalmente, 19%
quinzenalmente, 13% semanalmente, 9% mais de 60 dias, 3% diariamente e 10%
variam de 15 a 60 dias conforme necessidade.

GRAFICO 18 — PERGUNTA 9

P9 Personalizar Exportar -

Com que frequéncia realiza suas compras?

Respondidas: 239 Ignoradas: 0

Diariamente
Mais de 60 dias \

Outro (especifique)

— Mensalmente

Semanalmente —

Quinzenalmente

Optdes de resposta Respostas
Mensalmente 44,35% 106
Quinzenalmente 19,25% 46
Semanalmente 13,81% 33
Outro (especifique) Respostas 10,46% 235
Mais de 60 dias 9,21% 2
Diariamente 2,93% T

Total 239

Fonte: Pesquisa com clientes (2016)
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Resultou que 17% dos clientes sugerem que o Mix de produtos apresente
melhoria, 11% prazo de pagamento, 8% Setor de garantia, 6% prazo de entrega, 3%
atendimento e Na opcdo OUTROS, 40% dos clientes esta satisfeito com a empresa
atua, onde 15% dos cliente sugeriram algumas melhorias, questdo do pedido

minimo ser alto para ganhar frete grétis no interior.

GRAFICO 19 — PERGUNTA 10

P10 Personalizar Exportar «

No seu ponto de vista em qual setor a
empresa precisa de melhoria:

Respondidas: 229  Ignoradas: 10

{' Atendimento

Mix de Produto

Garantia
Outro (especifique) —
Prazo de Pagamento
Prazo de entrega

Opgdes de resposia Respostas
Atendimento 3,06% 7
Mix de Produto 16,59% 36
Garantia 8,30% 19
Prazoe de Pagamento 10,92% 25
Prazo de entrega 5,68% 13
Qutro (especifique) Respostas 55,46% 127
Total 229

Fonte: Pesquisa com clientes,2016
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CONCLUSAO

A proposta da presente pesquisa era de levantar informacdes dentro do
quadro ativo de clientes da empresa Sempluz, que a auxiliasse em uma
reformulacéo ou readequacao, ou mesmo a necessidade de inovacao e diferencial.

A pesquisa de uma populacdo de 460 clientes foi selecionada amostra
correspondente de 239 clientes.

Pode se afirmar que o questionario enviados aos clientes foi elaborado de
forma sucinta e objetiva, com um total de 10 questdes préaticas que envolvem o
relacionamento cliente/empresa, com isso o resultado desejado foi atingido no
guesito conhecer o ponto de vista dos clientes com relacdo a empresa.

A empresa Sempluz tem em médos uma grande ferramenta para 0 processo

de melhorias internas.

PESQUISA Il QUALITATIVA COM A FORCA DE VENDAS

A pesquisa teve por base o setor comercial, englobando a equipe de vendas
interna e externa da empresa. Aplicado sobre o modelo de focus group teve duracéo

de uma hora aproximadamente.

DELIMITACAO DO PROBLEMA

O setor comercial da empresa Sempluz é composto por 11 colaboradores,
foi realizado uma pesquisa exploratéria com os integrantes afim de estabelecer uma
relacdo do setor comercial com as expectativas do patrocinador ou seja, entender
como as expectativas do patrocinador podem ser alcancadas em consenso com o

setor comercial da empresa.

OBJETIVO DA PESQUISA
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Entender o setor comercial, o que pode ser melhorado e qual a visédo dos
colaboradores referente a empresa, captar suas opinides e com base nisto elaborar

a solucéo que comporte as expectativas do patrocinador.

ELABORACAO DO QUESTIONARIO

Foram aplicadas trés perguntas abertas, fazendo com que os colaboradores

expressassem suas opinides. As questdes relacionadas foram:

1. Na sua opinido quais sao os pontos fortes e fracos da empresa?
2. Vocé se sente motivado?
3. No seu setor qual coisa vocé melhoraria ou mudaria?

As perguntas foram aplicadas por uma moderador que néo trabalha na empresa,
afim de ndo comprometer os dados e o resultado da pesquisa.

ANALISE DOS DADOS

Com base no diadlogo que sucedeu a pesquisa foi possivel apontar alguns
problemas que permeiam o comercial.

A primeira questdo que aborda os pontos fortes e fracos da empresa ja
demonstrou descontentamentos por alguns da equipe com alguns aspectos do setor
tais como:

e Ma distribuicdo das regides; os colaboradores internos alegaram que, atendem
varios clientes e ndo ha uma ordem sobre isso, ou seja, o cliente quando liga é
atendido por gquem esta livre, ndo se estabelece um sentimento de relacao
vendedor-cliente em alguns casos o cliente liga e consulta preco com um
vendedor, tempo depois liga e fecha pedido com outro vendedor.

e Especificacdo técnica sobre os produtos; a Sempluz possui hoje em torno de
2200 itens, os produtos que sao considerados o carro chefe da empresa
precisam ter suas qualidades e principalmente funcionalidades claras na mente
dos colaboradores. Foi pontuado na entrevista que o sistema e 0 site da empresa
sao deficientes neste quesito pois faltam informacdes em ambos, o cliente por
nao ter a informacao no site acaba por ligar para o vendedor que também acaba
por ndo ter a informacdo no sistema, este circulo vicioso de quebra na

comunicacao atrapalha a venda e 0s processos.
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e Representantes do interior do Parana, alegam perder pedidos pequenos para
concorréncia, por questdo que o valor do pedido minimo para frete gratis esta
elevado, este € um fator competitivo que pode fazer com que a Sempluz angarie
menos clientes ou até mesmo perca mercado pela forma que é feito hoje.

e Falta de vinculo com o cliente, ma gestdo da carteira; que corrobora a primeira
questdo apontada de ma distribuicdo das areas, é um fator que é decisivo para

se ter exceléncia em vendas.

A segunda questdo abordou o tema motivacdo, de acordo com Brum (2010)
a motivacdo € algo inerente a propria pessoa, porém a empresa também pode
exercer uma certa funcdo que fomente essa atitude no funcionario. Os
colaboradores defenderam que um sistema de premiacdo na empresa seria uma
boa alternativa, pois assim reconhecem que se sentiriam mais motivados, elevando
seus potenciais.

Na visdo dos colaboradores, um consenso foi que, o que mudariam na
empresa é o sistema de frete Gratis para vendas do interior, alegam que isso
aumentariam suas vendas pois € uma forca competitiva, defendem ainda que o

sistema de premiacao poderia ser criado, conforme mencionado acima.

CONCLUSAO

Em contrapartida um ponto forte que a empresa tem sob a visdo dos
colaboradores € o clima organizacional da empresa para se trabalhar, entrega rapida
e sendo avaliada como 6tima e que ndo pretendem mudar de emprego.

Assim, entendendo o0 setor comercial sob o aspecto dos préprios
colaboradores, pode-se visualizar um cenario onde estdo os principais erros e
acertos e assim trabalhar para melhorar ou mudar o que esta ruim e manter o que €

preciso.

PESQUISA Il AVALIACAO EM COMPARACAO CONCORRENTE

METODOLOGIA DA PESQUISA.

Para realizacdo da pesquisa quantitativa utilizou-se os clientes da empresa

SEMPLUZ que estavam enquadrados na curva A do diagrama de Pareto. O universo
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da pesquisa foi de 50 clientes que receberam a pesquisa por e-mail, obtendo 18
respostas.
A pesquisa foi aplicada através do Software profissional Qualtrics

(www.qualtrics.com), software especialista em pesquisa online.

Foi utilizado a escala de Lickert com classifica¢cdo: Péssimo, Ruim, Regular, Bom,
Otimo. Foi também estabelecido uma escala de correlagdo sendo: 1 e 2 Péssimo; 3
e 4 Ruim; 5 e 6 Regular; 7 e 8 Bom; 9 e 10 Otimo.

A tabulacdo da pesquisa foi realizada por média ponderada onde cada resposta

tendo seu peso conforme escala de correlacdo descrita no paragrafo anterior.

RELATORIO E ANALISE DAS PESQUISAS.

As primeiras constatacfes da pesquisa quantitativa € de que o setor das empresas
que distribuem materiais elétricos, esté equilibrado entre as trés principais empresas:
Sempluz, Meta e Eletrosul. Apenas a GRM esta sendo avaliado pelo cliente com
nota 7,1 abaixo da média do setor 8,0, 0 que gera a oportunidade de captar clientes
que estéo trabalhando com esta empresa.

Sobre a empresa Sempluz tem seu indice de satisfacdo considerado bom
pelo cliente com média geral da empresa em 8,4. Os itens de atendimento e pos
vendas sdo considerados 6timos pelos clientes e o item preco demonstra uma
oportunidade de melhoria que pode elevar o indice de satisfacdo do cliente pois € o

item mais distante da média.
GRAFICO 20 —SATISFACAO DOS CLIENTES.

Satisfacao Média por Empresa 2016
10,0

9,0 8,4 8,2 8,3 8,0
i Jo R - —_———_— = - - _— - _-——
7,0
6,0
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0
Sempluz Meta GRM Eletrosul Média
Empresas

Fonte: Dados de pesquisa (2016)


http://www.qualtrics.com/
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O servigo de atendimento da SEMPLUZ é considerado melhor do que das
outras trés empresas avaliadas, sendo avaliado como Otimo pelos clientes, o
concorrente que mais se aproxima na qualidade do atendimento com apenas 4
pontos abaixo da SEMPLUZ mas também considerado como 6timo pelo cliente é a
empresa Eletrosul.

GRAFICO 21 — SATISFACAO DOS CLIENTES SEMPLUZ POR TEMA.

SATISFAGAO DOS CLIENTES SEMPLUZ POR TEMA
10,0

9,0

_____
8,0
7,
6,
5,
a,
3,
2,
1,
0,0

d Disponibilidade Mix de produto Condigdes de Qualidade dos Prazo de Preco média geral
de estoque pagamento Produtos entrega

o

o

o

o

o

o

o

GRAFICO 22 — SATISFACAO MEDIA PELO ATENDIMENTO.

Satisfacao Média pelo Atendimento

10,0 94 9,0
90 _ _ e | JEp— 84 _ _ _
8,0
7,0
6,0
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0
Sempluz Meta Eletrosul Média

Atendimento
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SATISFACAO DOS CLIENTES — POR TEMA/ASSUNTO

ON A~ ®O

SATISFAGAO MEDIA PELA DISPONIBILIDADE DE ESTOQUE
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sempluz Meta GRM Eletrosul Média
estoque
SATISFAGAO MEDIA PELO MIX DE PRODUTOS

sempluz Meta GRM Eletrosul  Média mix
de produtos
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SATISFACAO MEDIA PELA QUALIDADE DO PRODUTO

sempluz GRM Eletrosul Média qualidade

do produto

SATISFACAO MEDIA PELA CONDICAO DE PAGAMENTO
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SATISFACAO MEDIA PELO PRECO
10
6
4
2
0
sempluz Meta Eletrosul Média preco
FATURAMENTO POR VENDEDOR 2015
Vendedores | JAN FEV MAR ABRIL MAIO
R$ R$ R$ R$ R$
Arno 45.984,62 55.403,92 58.580,61 57.870,30 56.362,63
R$ R$ R$ R$ R$
Cris 245.718,39 206.651,39 240.098,16 237.821,09 |291.293,02
R$ R$ R$ R$ R$
Jose kiega | 50.720,31 44.432,36 47.512,55 29.193,35 36.867,59
R$ R$ R$ R$ R$
Lucineia 58.604,71 58.424,67 55.248,58 47.865,22 87.178,94
R$ R$ R$ R$ R$
Neia 74.522,51 32.772,01 54.260,37 40.063,57 60.219,01
R$ R$ R$ R$ R$
Reginaldo | 50.474,54 57.582,75 73.739,52 65.103,26 97.192,39
R$ R$ R$ R$ R$
Sempluz 116.394,72 114.793,43 175.652,05 144.279,28 | 147.805,81
R$ R$ R$ R$ R$
TOTAL 642.419,80 570.060,53 705.091,84 622.196,07 | 776.919,39
Vendedores |JUN JUL AGOSTO SET
Arno R$ 60.250,69 | R$ 62.496,99 | R$ 54.839,51 | R$ 58.648,56
Cris R$ 216.610,01 | R$  356.272,85 | R$  294.761,25| R$  312.025,62
Jose kieca | R$ 50.933,58 | R$ 58.508,38 | R$ 28.813,15 | R$ 51.500,43
Lucineia R$ 78.874,52 | R$ 83.320,33 | R$ 83.419,18 | R$ 85.310,98
Neia R$ 68.715,55 | R$ 67.897,88 | R$ 83.099,48 | R$ 47.333,06
Reginaldo R$ 80.739,13 | R$  119.959,77 | R$  113.45525| R$  120.628,36
Sempluz R$  148.28350 | R$  109.73522 | R$  184.724,87 | R$  174.543,50
TOTAL R$ 704.406,98 | R$ 858.191,42 | R$ 843.112,69 | R$  849.990,51
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Vendedores | OUT NOV DEZ Total Média de
faturamento

R$ R$ R$ R$

Arno 62.428,72 63.704,66 |40.697,49 |677.268,70 | R$ 56.439,06
R$ R$ R$ R$

Cris 362.243,34 313.666,29 |262.307,30|3.339.468,71| R$  278.289,06
R$ R$ R$ R$

Jose kiega | 45.942,93 48.459,09 |23.406,19 |516.289,91 | R$ 43.024,16
R$ R$ R$ R$

Lucineia 109.438,53 135.144,01 |90.326,97 |973.156,64 | R$ 81.096,39
R$ R$ R$ R$

Neia 105.115,18 83.314,80 |38.779,52 |756.092,94 | R$ 63.007,75
R$ R$ R$ R$

Reginaldo 109.524,51 119.799,88 |100.118,28|1.108.317,64 | R$ 92.359,80
R$ R$ R$ R$

Sempluz 105.995,82 125.749,86 |152.937,89|1.700.895,95| R$ 141.741,33
R$ R$ R$ R$

TOTAL 900.689,03 889.838,59 | 708.573,64 9.071.490,49| R$  755.957,54

Faturamento por vendedor 2016

Vendedores | JAN FEV MAR ABRIL MAIO

R$ R$

Marciano ) R$ 100.700,00 R$ 84.710,00 145.540,00
R$ R$ R$

Néia 83.988,35 |41.240,00 R$  34.993,00 R$ 37.370,00 28.253,00
R$ R$ R$

Reginaldo 64.568,88 |49.961,61 R$ 77.683,22 R$ 95.610,99 |62.541,90
R$ R$ R$

Wilian 6.857,90 4.581,48 R$ 6.675,05 R$ 8.711,20 | 21.315,45
R$ R$ R$

Lucinéia 138.984,89 |145.931,91 R$ 197.910,83 R$ 188.879,58 |209.478,08
R$ R$ R$

Arno 59.102,60 117.334,11 R$ 142.406,53 R$ 136.315,18 |222.791,08
R$ R$ R$

Cristina 55.516,92 |84.182,50 R$ 72.978,48 R$ 83.984,09 |133.899,05

R$ R$

Gilmara - R$ 1.713,45 R$ 7.612,31 | 13.125,89
R$ R$ R$

José 101.474,64 |89.723,46 R$ 126.496,00 R$ 77.430,53 |80.911,81
R$ R$ R$

Sempluz1 |151.474,64 |125.833,10 R$ 113.304,95 R$ 79.036,76 |87.833,66
R$ R$ R$

Sempluz 2 |111.244,82 |34.727,90 R$  67.672,87 R$ 68.268,12 61.213,65
R$ R$ R$

TOTAL 773.213,64 |693.516,07 R$ 942.534,38 R$ 867.928,76 |1.066.903,57
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Vendedores | JUN JUL AG SET
R$

Marciano R$ 134.700,00 131.680,00 R$ 147.800,00 R$ 110.844,00
R$

Néia R$ 32.548,00 40.225,00 R$ 55.707,00 R$ 53.762,00
R$

Reginaldo R$ 109.040,31 |71.226,14 R$ 73.001,43 R$ 64.232,06
R$

Willian R$ 19.122,49 |11.552,62 R$ 26.845,77 R$ 32.477,61
R$

Lucinéia R$ 193.803,08 |204.185,79 R$ 203.391,24 | R$ 244.132,01
R$

Arno R$ 208.545,34 |152.483,36 R$ 179.201,03 R$ 145.804,84

Cristina R$ 133.530,69 |R$ 152.34831 | R$ 206.402,53 R$ 123.091,67
R$

Gilmara R$ 11.117,56 |5.091,30 R$ 10.851,93 R$ 20.979,90
R$

José R$ 119.962,67 |82.335,01 R$ 112.464,44 | R$ 144.964,68
R$

Sempluz 1 R$ 76.894,60 |252.881,26 R$ 142.620,68 R$ 107.528,41
R$

Sempluz 2 R$ 44.148,62 | 7513 94 R$ 48.994,87 | R$ 43.525,67
R$

TOTAL R$ 1.083.413,36 1.171.222,73 R$ 1.207.280,92 R$ 1.091.342,85

Vendedores Total A

faturamento

Marciano R$ 855.974,00 R$ 95.108,22

Néia R$ 408.086,35 R$ 45.342,93

Reginaldo R$ 667.866,54 R$ 166.966,64

Wilian R$ 138.139,57 R$ 19.734,22

Lucinéia R$ 1.726.697,41 R$ 191.855,27

Arno R$ 1.363.984,07 R$ 151.553,79

Cristina R$ 1.045.934,24 R$ 149.419,18

Gilmara R$ 70.492,34 R$ 7.832,48

José R$ 935.763,24 R$ 103.973,69

Sempluz 1 R$ 1.137.408,06 R$ 126.378,67

Sempluz 2 R$ 547.010,46 R$ 68.376,31

R$ - R$ -
TOTAL R$ 8.897.356,28 R$ 988.595,14




Faturamento 2016 com média da margem e do ticket médio
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JAN FEV MAR ABRIL
R$ R$
Faturamento R$ 773.215,64 |693.516,07 |942.534,38 R$ 867.928,56
R$ R$
Meta de vendas R$ - |- - R$ -
Clientes
atendidos - - - 422
N° de pedidos - - - 806
Margem - - - 36,62%
Ticket médio - - - R$ 1.599,53
MAIO JUN JUL AG SET
R$ R$ R$ R$ R$
Faturamento 1.069.898,23 |1.083.361,10 |1.171.213,47 |1.207.281,33 |1.102.297,15
R$ R$ R$ R$ R$
Meta de vendas |- - 1.109.700,00 |1.191.200,00 |1.197.200,00
Clientes 450 500 452 492 464
atendidos
N° de pedidos 929 993 935 1029 903
Margem 37,00% 36,63% 38,04% 38,94% 36,44%
R$ R$ R$ R$ R$
Ticket médio 1.425,43 1.441,28 1.611,61 1.673,69 1.653,44
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